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Forord

Denne oppgaven er skrevet som vart avsluttende arbeid pa bachelorstudiet markedsfaring v
Markedshgyskolen i Oslo. Temaet personlig merkevarebygging har lenge interessert 0ss, o
nar vi na er i jobbsgkerprosessen selv, ser vi ogsa viktigheten av dette. Vi synes ogsa veksten

i sosiale medier, og bruken av disse kanalene for personlig merkevarebygging er spennende.

Vi har tidligere lest artikler om & bygge sin personlige merkevare, og etter en samtale med
var veileder, Cecilie Staude, kom vi frem til en problemstilling vi synes er bade spennende og
aktuell. Spesielt spennende er det da temaet er lite forsket pa tidligere, noe som har gitt oss
bade utfordringer og motivasjon. Oppgavens teoretiske grunnlag baserer seg pa
holdningsteorier og teorier om personlig merkevarebygging, spesielt rettet inn mot sosiale

medier som kanal.

Farst og fremst vil vi takke var veileder, Cecilie Staude, som har kommet med gode innspill
og tilbakemeldinger underveis i arbeidet. Du har inspirert og engasjert oss til & jobbe hardt og
ngyaktig. | tillegg har du vist en genuin interesse for var oppgave, og motivert oss til a sette
haye mal. Vi gnsker ogsa a takke de foreleserne ved Markedshgyskolen som har vert villige
til & komme med innspill og dele kunnskap underveis, og spesielt takk til Sander Sveeri,
prorektor pa Markedshgyskolen. Vi vil ogsa takke alle hgyskolelektorer som har videresendt
var spgrreundersgkelse til sine studenter, og retter ogsa en stor takk til alle vare respondenter
som tok seg tiden til & svare pa sparreundersgkelsen. Til slutt vil vi takke familie og venner,

som har hjulpet og stettet oss underveis.

Vi haper denne oppgaven vil vere interessant, og til hjelp for videre forskning. God lesing!

Oslo, 02. juni 2015.



Sammendrag

Bakgrunnen for denne oppgaven baserer seg pa var interesse for personlig
merkevarebygging, og pastander om at kjgnnene opererer pa forskjellige mater i sosiale
medier. Vi gnsket derfor a undersgke om det er holdningsforskjeller mellom studenter i
forholdt til personlig merkevarebygging i sosiale medier, og vi har utviklet fglgende

problemstilling;

“Hva er studenters holdninger til personlig merkevarebygging i sosiale medier?”

Vi utfarte en kvantitativ spgrreundersgkelse, som ble besvart av 251 studenter innen det vi
definerer som markedsrelaterte studier i Norge. Undersgkelsen skulle hjelpe oss & besvare
problemstillingen, og ogsa de underordnede spgrsmalene vi utviklet for & stette opp om den

overordnede problemstillingen.

Var forskning viser at studentene i vart utvalg generelt sett er positive til personlig
merkevarebygging i sosiale medier, og at det er liten forskjell mellom kjgnn og
aldersgrupper. Gjennomgaende for undersgkelsen, har kvinnene i utvalget stilt seg noe mer
positive til de forskjellige utsagnene, men nyansene var sma, og funnene er ikke
representative for alle studenter i Norge. Vi kunne derimot vise til stgrre differanser da vi
forsket pa aldersforskjeller, der det vi definerer som unge studenter, var mer positive til
personlig merkevarebygging i sosiale medier, enn det vi i undersgkelsen definerer som eldre
studenter. Forskningen har ogsa kartlagt noen viktige positive og negative aspekter ved
personlig merkevarebygging i sosiale medier, hvor det viste seg @ kommenteres flere

forskjellige positive aspekter, enn negative.
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1.0 Innledning

Begrepet personlig merkevarebygging ble presentert pa slutten av 90-tallet av
foredragsholder og forfatter, Tom Peters, og har siden den tid blitt forsket og skrevet mye
Bare et raskt sgk pa Google Scholar med sokeordet “personal branding studies” gir oss over
550.000 vitenskapelige artikler. Etter flere ganger a ha hart om personlig merkevarebygging i
lgpet av studietiden var, har vi blitt veldig interesserte i begrepet, og @nsket derfor a forske

videre pa det.

Var problemstilling ble utviklet pa bakgrunn av pastander om at de fleste nett-troll er menn.
Ellen Hageman ytret i en spalte for Aftenposten i 2013, at kvinner ma bli gitt sterre
spalteplass, og at menn bar bli ekskludert fra kommentarfeltene i visse saker, slik at kvinner
kan ytre meninger uten a bli hetset og trakassert (Ekelund 2013). Hun viser her til at kvinner
ofte blir hetset dersom de stikker hodene ut i media, og ytrer sine meninger (2013). Ogsa
andre henviser til at det ofte er kvinner som blir utsatt for hetsing av nett-troll, og at
kommentarene ofte inneholder sjikanerende, diskriminerende og ogsa noen ganger truende og
voldelige budskap (Aabel 2014; Aune 2013). | lgpet av utarbeidelsen av denne oppgaven, har
det ogsa kommet artikler som henviser til mobbing pa internett, og en ny Twitter hashtag har
blitt utviklet for at utsatte kan dele sine historier; #mytroll (Bahadur 2015).

Claire Hardaker, spesialist innen forskning av aggresjon pa internett, har sammenliknet flere
dommer gjort mot nett-troll (Hardaker 2013). Hun forklarer at de typiske nett-trollene er
gutter eller menn med bakgrunn som stoffmisbruker, er sosialt hemmet, eller kommer fra
familier med skilte foreldre (2013). Men hun henviser ogsa til dommer der unge kvinner og
eldre menn har blitt tatt for misbruk av internett (2013). Marte Frimand-Anda, journalist og
blogger, sier seg 0ogsa enig i at kvinner kan veere nett-troll (Frimand-Anda 2013). Hun har
selv skrevet blogg-innlegg, som har fart til hetsing av smabarnsmgadre, og hun poengterer at

den originale troen om at nett-troll er menn, ikke stemmer (Frimand-Anda 2013).

Det er med andre ord mange spekulasjoner om hvem som faktisk er nett-troll. Vi gnsket &
koble denne tematikken opp mot personlig merkevarebygging i sosiale medier, og har brukt
dette som bakgrunn til utviklingen av var problemstilling. Er det slik at menn trenger sosiale

medier som kanal til & ventilere i? Er kvinner mer positive til den profesjonelle bruken av



sosiale medier? Kan sosiale medier bade bygge opp og rive ned den personlige merkevaren,

og dermed gjere kandidaten mindre aktuell for fremtidige stillinger?

1.1 Problemstilling og avgrensing
Pa bakgrunn av det vi beskrev i innledningen, er den overordnede problemstillingen for var

oppgave:

“Hva er studenters holdninger til personlig merkevarebygging i sosiale medier?”

For & bedre kunne belyse og underbygge var problemstilling, er det naturlig & arbeide frem

noen underordnede spgrsmal. Disse er:

“Har menn en mer negativ holdning til personlig merkevarebygging i sosiale medier enn

kvinner?”

“Er unge studenter mer positive til personlig merkevarebygging i sosiale medier enn eldre?”

“Hva anses som positive og hva anses som negative sider ved personlig merkevarebygging i

sosiale medier?”

For at undersgkelsesomradet ikke skal bli for stort, har vi valgt & avgrense oppgaven med a
sende ut var sperreundersgkelse til studenter som studerer markedsrelaterte studier pa
hayskoler og universiteter i Norge. Var definisjon av markedsrelaterte studier er basert pa
emnebeskrivelser og kurs hos hgyskoler og universiteter i Norge, der de uttrykker at studiene
er markedsrelaterte. Dette inneberer rene markedsfgringsstudier, salgsstudier, PR-, HR- og

administrasjons- og ledelsesstudier.

Unge studenter vil i denne oppgaven omhandle studenter mellom 19 og 24 ar, da utvalget
vart gjorde det ngdvendig a legge sammen flere aldersgrupper for en mer statistisk analyse.

Dette gjar at eldre studenter i denne oppgaven defineres som 25 ar eller eldre.



1.2 Formal
Formalet med denne undersgkelsen er a tilegne oss mer innsikt om studenters holdning til

personlig merkevarebygging i sosiale medier,.

1.3 Disposisjon

Denne oppgaven er inndelt med et teorikapittel, hvor vi farst redegjar for relevant teori og
tidligere forskning. Videre i metodekapittelet, viser vi hvordan vi gikk frem for & svare pa var
problemstilling. Her redegjer vi for hvordan vi innhentet respondenter, utformet
sparreundersgkelsen, samt hvordan vi systematiserte og analyserte funnene. Senere
reflekterer vi over egen fremgangsmate, etiske hensyn, reliabilitet og validitet.

| analysekapittelet presenterer vi funnene fra sparreundersgkelsen, samt analyserer og drafter
disse. Avslutningsvis oppsummerer vi oppgaven, far vi kommer med var konklusjon, kritikk

til egen oppgave og kommer med forslag til videre forskning.

2.0 Teoretisk utgangspunkt

| dette kapittelet vil vi presentere teori vi mener er relevant for & belyse var problemstilling og
til utvikling av sperreundersgkelsen senere i oppgaven. Vi vil innlede med a forklare
grunnleggende holdningsteori og noen psykologiske aspekter vi mener er relevant
bakgrunnskunnskap for oppgaven var. Deretter vil vi presentere sentral teori om sosiale
medier, og dilemmaer ved bruk av sosiale medier, for vi avslutningsvis vil presentere teori

om personlig merkevarebygging generelt, og personlig merkevarebygging i sosiale medier.

2.1 Holdningsteori

William Brochs-Haukedal definerer en holdning som en predisposisjon til & oppfatte, fale,
tenke og handle pa bestemte mater i forbindelse med et gitt objekt (Brochs-Haukedal 2010,
234). Her defineres objekter som alt som inngar i var psykologiske verden, og som vi
forholder oss til pa en eller annen mate, altsa bade gjenstander, personer, institusjoner og
forskjellige systemer i samfunnet (234). Holdninger kan vaere bade bevisste og ubevisste, og

de kommer ofte til uttrykk gjennom en persons verbale ytringer eller reaksjoner i forskjellige



situasjoner. Han forklarer ogsa at holdninger kan males i retning (positiv eller negativ) og

valens (grad av positiv eller negativ holdning) (235).

Tanker

#

Holdning

% £

Emosjoner Atferd

Fig. 1 Trekomponentmodellen

Det finnes flere forskjellige holdningsteorier, men trekomponentmodellen, som vist i figur 1,
er den vanligste og grundigste forklaringen pa holdningsbegrepet. I falge Kjell Magne
Hakonsen forklarer trekomponentmodellen holdningers tre komponenter: en kognitiv, en
emosjonell og en atferdsmessig komponent (Hakonsen 2011, 205). Den kognitive
komponenten gir uttrykk for den tankemessige delen av holdningen, og er ofte faktabasert
eller basert pa hensiktsmessige vurderinger (Brochs-Haukedal 2010, 236). Den emosjonelle
komponenten beskriver hvor godt vi liker objektet, om vi oppfatter objektet som behagelig
eller ubehagelig osv., mens den atferdsmessige komponenten ofte kommer som fglge av de to
overnevnte aspektene, og gar pa personens intensjon til handling i forbindelse med en
bestemt holdning (235-236). Et aspekt som kan gjgre det vanskelig for oss a fa riktige svar i
sparreundersgkelsen, er at mennesker ofte kan handle i mot de holdningene de verbalt
uttrykker at de har. Det er av og til store avvik mellom holdningene som blir uttrykt, og den
faktiske atferden (239).

2.1.1 Hvordan holdninger dannes og endres

Vi blir ikke fgdt med holdningene vare, og holdningene er heller ikke konstante, men blir
hele tiden utsatt for pavirkning av alt rundt oss. Noen mennesker har stgrre innflytelse pa oss
enn andre, og de har dermed ogsa sterre sjanse for a endre holdninger vi allerede har etablert.
| falge Store norske leksikon, kan holdninger veere basert pa kunnskap eller erfaringer, men

kommer ogsa ofte relativt ureflektert fra foreldre, venner og andre grupper man har valgt a
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identifisere seg med (SNL). Hakonsen forklarer at en av de viktigste faktorene for
holdningsdannelse og holdningsendring, er de forventningene andre mennesker har til oss
(2011, 207).

Frode Svartdal forklarer at etableringen av holdninger er sveert komplisert, men at det blant
annet kan skje gjennom klassisk betinging (Svartdal 1997, 235). «Klassisk betinging
foreligger nar en refleks knyttes til en ny stimulus» (110). Klassisk betinging gjelder bade for
a forsta mer grunnleggende biologiske mekanismer i leering (111), og for forsgk pa
holdningsendringer (235). Et eksempel pa klassisk betinging brukt for holdningsendring, er
hvordan det blir brukt bilder og tekst pa sigarettpakkene for & skremme og a skape negative

holdninger til rayking.

2.1.2 Farsteinntrykk

Relevant til personlig merkevarebygging i sosiale medier, er ogsa teorier om farsteinntrykk,
stereotypi og glorieeffekten. | sosiale medier vil ofte et bilde eller en statusoppdatering veere
det farste mgtet mellom deg og andre personer. Adler (2000) forklarer at i mgte med en ny
person, tar det kun ca. tre minutter far personen har gjort seg opp et 90 prosent inntrykk av
deg (sitert i Johannessen, Olaisen og Olsen 2009, 258). | sosiale medier blir dette
farsteinntrykket dannet pa litt andre premisser, da man ikke mgter personen i virkeligheten,
men kun far et innblikk gjennom blant annet bilder og tekster. Man kan dermed stille

sparsmal om hvor riktig fersteinntrykket blir gjennom disse kanalene.

Pa Facebook har brukere mulighet til & dele mye forskjellig informasjon om seg selv; alt fra
personopplysninger til bilder og statusoppdateringer. I sin bok “En kort bok om sosiale
medier” presenterer Ida Aalen noen tidligere studier hvor forskere fant sammenhenger
mellom personers skar pa personlighetstester, og hvordan mennesker som ikke kjente
personene, oppfattet dem kun ved bruk av Facebook-profilene (Aalen 2013, 98). Hun
presiserer her at Facebook skiller seg fra mange andre sosiale medier, da man her far mange
ulike typer informasjon, delt av bade brukeren selv, og brukerens venner (98). Selv om man
kan si litt om en person pa maten man skriver, er det ikke ngdvendigvis lett a fa et riktig
farsteinntrykk av for eksempel en persons blogg eller Twitter-konto. Ida Aalen hevder at den
informasjonen vi legger mest vekt pa nar vi danner oss et inntrykk av noen i sosiale medier,
er informasjon fra andre brukere, eller negativ og uvanlig informasjon (89). Informasjon fra
andre brukere kan for eksempel vaere kommentarer til statuser, innlegg eller bilder, og de kan
veere bade positive og negative. En studie av Morris m.fl. fra 2012, viser at meldinger pa
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Twitter med skrivefeil og grammatiske feil, fikk lavere troverdighet (sitert i Aalen 2013, 89).
Det samme gjaldt om personen ikke hadde profilbilde, eller om profilbildet var av en
tegneseriefigur eller avatar (sitert i Aalen 2013, 89). Det er med andre ord mange elementer
som gjer det mulig for andre & preve a danne seg et inntrykk basert pa informasjonen vi deler

i sosiale medier.

2.1.3 Stereotypier

Brochs-Haukedal forklarer at holdninger selekterer fakta (Brochs-Haukedal 2010, 241),
hvilket vil si at nar vi danner oss et inntrykk av en person, ligger vare holdninger til grunn for
hvilken informasjon vi velger & se og & vektlegge. Dette skjer mer eller mindre ubevisst, og
kommer av kategoriseringer av mennesketyper, som gjar det raskere og enklere a organisere,
forstd og gi mening til alle sanseinntrykkene vi far (Hakonsen 2011, 132). «A ha en stereotyp
oppfatning av et menneske innebarer at generell informasjon om mennesker blir anvendt i
mgtet med spesielle personer» (132). Med andre ord kategoriserer vi mennesker ut i fra
informasjon og kunnskap lagret i hukommelsen var fra tidligere. Et eksempel pa nar vi bruker
stereotypier, er nar vi mgter nye mennesker. All kunnskap og assosiasjon vi knytter med blant
annet personens fremtreden, utseende, klesvalg og stemme vil avgjere var umiddelbare
oppfatning av personen. Johannessen, Olaisen og Olsen presenterer ogsa et viktig poeng for
bedgmming av andre personer - vi har en tendens til a leere av forskjeller, men vi tiltrekkes av
likheter (2009, 260).

Selv om det er ngdvendig med en viss organisering av alle inntrykk og erfaringer, er ordet
stereotypi ofte brukt i negativ forstand. Kategoriseringen kan ogsa fare til upresis fortolkning
av en person eller en situasjon i fglge Hakonsen (2011, 133). For denne oppgaven er dette
svert relevant da det kan forklare hvordan mennesker oppfatter deg som person og

merkevare, dersom du trigger noen av deres stereotypiske tanker, enten positivt eller negativt.

2.1.4 Glorie- og horneffekten

William Brochs-Haukedal presenterer ogsa en annen form for bedemming av personer, kalt
glorie- eller horneffekten (Brochs-Haukedal 2010, 92). Som navnet tilsier, handler det om
hvordan vi bedemmer andre som enten god eller ond, noe som bygger pa blant annet
moralske verdier vi har. Han forklarer at en person som blir oppfattet som «god», far tillagt

seg andre gode egenskaper, og det omvendte for en person som oppfattes som ond (92).
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Et viktig element for denne tolkningen, er utseende. Det gjar seg ogsa veldig gjeldende i
denne oppgaven, da vi i sosiale medier, ofte deler bilder av oss selv, og blir demt ut i fra
disse. Lorenzo m.fl. forklarer i sin artikkel fra 2010, at mennesker som er fysisk attraktive,
ogsa blir sett mer positivt pa, og at de ofte blir tildelt mer positive egenskaper, som blant
annet at de er mer sosialt omgjengelige, varmere, vennligere og mer intelligente enn mindre
attraktive mennesker (Lorenzo m.fl. 2010, 1777). Deres studie gikk ut pa om de fysisk
attraktive menneskene ogsa far en riktigere bedgmmelse enn mindre attraktive, noe de kunne
konkludere med at de faktisk gjgr (1780). Ogsa studier presentert av forfatter Daniel
Hamermesh fra boken “Why Attractive People Are More Successful”, viser at tiltrekkende
mennesker lettere far jobb, lettere blir forfremmet og oftere oppnar hgyere status pa

arbeidsplassen sin (sitert i Braathen 2012).

2.2 Sosiale medier

Det finnes utallige definisjoner av begrepet sosiale medier, og definisjonene kan variere fra
menneske til menneske. Store Norske Leksikon (2015) beskriver sosiale medier som:
«nettbaserte tjenester som legger til rette for mange-til-mange-kommunikasjon og hvor
innholdet i stor grad skapes av brukerne selv» (SNL). Enjolras m.fl. (2013, 11) beskriver
sosiale medier som en plattform pa internett som apner opp for en sosial interaksjon, slik at
brukerne kan skape og dele sitt innhold enten i form av tekst, bilder, videoer eller lenker til
andre nettsteder. | fglge Mount og Martinez (2014, 124) har det har veert en gkning de siste
arene i bruken av sosiale medier for & koble til, kommunisere og samarbeide med andre
mennesker pa, og plattformer som Facebook, Twitter og Linkedin har forenklet mange-til-

mange interaksjoner, og er en kraftig kunnskapskilde.

2.2.1 Ulike kanaler i sosiale medier

LinkedIn er et sosialt nettverk som fokuserer pa profesjonelle brukere. Dette er en populer
tjeneste, og i 2014 hadde ca. 21 % av Norges befolkning brukerkonto pa LinkedIn
(Metronet). LinkedIn er et nettsamfunn hvor folk kan koble seg til andre mennesker, som de
allerede kjenner eller gnsker a bli kjent med. Det er et mer profesjonelt nettverk, som man
kan sammenligne med visittkortmappen som de fleste forretningsfolk har brukt i flere ar
(Bodnar og Cohen 2012, 97). | sa mate er LinkedIn en viktig arena a veere til stede pa om
man gnsker a bli oppdaget pa en litt enklere mate. | falge Bodnar og Cohen er LinkedIn kalt

Facebook med dress og slips, og Twitter med en bedre atferd (2012, 97).
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Twitter en mikrobloggingstjeneste hvor en pa sitt mest grunnleggende kan skrive korte,
personlige statusmeldinger pa internett pa maks 140 tegn (Clapperton 2009, 81). | 2012 var
det rundt 700 000 Twitter-brukere i Norge, hvor ca. en av fire bruker kanalen i det daglige
(Staude og Marthinsen 2013, 46). Twitter er en kanal for a tilegne seg informasjon pa, bli
kjent med andre innen samme bransje og felge og/eller delta i diskusjoner man interesserer
seg for. Twitter har gjort det enklere 8 komme i kontakt med autoritets- og

myndighetspersoner, samt bedrifter.

Facebook er et nettverkssamfunn som kjennetegnes av at folk bruker det mye og ofte (Staude
og Marthinsen 2013, 43). Pa Facebook kan de fleste, i likhet med andre kanaler, dele bilder,
tekst, videoer, samt skrive statuser (43). | Norge er det over 3 millioner nordmenn som har
brukerkonto pa Facebook hvor 2,4 millioner sjekker sin Facebook-konto daglig (Metronet).

Instagram er en mobilapplikasjon som representerer en ren form for bildedeling, hvor en har
mulighet for en enkel og umiddelbar publisering av bilder til mange (Staude og Marthinsen
2013, 54). Som flere av de andre kanalene, kan man pa Instagram fglge hvem man vil og selv
bli fulgt av mange. I juni 2013 var det registrert 668.000 norske brukere pa Instagram mot
365.000 brukere som var registrert hgsten 2012 (Rostad 2013).

Snapchat er ogsa en mobilapplikasjon hvor du kan dele et bilde eller en kort film pa opp til 10
sekunder. Bildene eller videoene du sender forsvinner kort tid etter de er apnet hos
mottakeren. | 2014 var det 1,1 millioner nordmenn som hadde brukerkonto pa Snapchat, hvor

629.000 var kvinnelige brukere og 470.000 var mannlige brukere (Metronet).

Google+ som er et nettsamfunn drevet av Google. Pa Google+ kan du dyrke og utforske dine
interesser, fordype deg i dine favorittemner og bli med i grupper hvor du kan felge
interessante diskusjoner. 1 2014 var det registrert 1,2 millioner profiler i Norge, hvor menn
representerte 67 % av profilene (Metronet).

Blogg er et nettsted for publisering av blogginnlegg i form av tekst, bilde eller video (Staude
og Marthinsen 2013, 49). Et blogginnlegg kan skrives av en enkeltperson eller av et fatalls
personer, og bloggere kan ofte fa en personlig form og stemme (49). Du kan fylle et

blogginnlegg med hva du vil, og mange bruker teksten som sitt viktigste virkemiddel (49).
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2.3 Dilemmaer ved bruk av sosiale medier

Personlig merkevarebygging gjennom sosiale medier har mange fordeler, men det kan ogsa
baere med seg en viss risiko. Nar man oppretter profiler i sosiale medier, har alle et personlig
ansvar. Et ansvar som Staude og Marthinsen papeker er todelt, da vi har et ansvar for vare
egne ytringer og det vi legger ut av informasjon pa internett (Staude, og Marthinsen 2013,
176).

I artikkelen “What's Your Personal Social Media Strategy” beskriver Soumitra Dutta ulike
typer risikoer ved bruk av sosiale medier. Den farste risikoen er hvordan man forvalter den
sosiale kapitalen man besitter, da grensen mellom private og profesjonelle arenaer er uklare
(Dutta 2010, 5). Burde arbeidskolleger veere en del av ditt sosiale nettverk pa Facebook? Hvis
sd, hvordan kan man vare sikker pa at venner i nettverket ikke legger ut bilder eller
kommentarer som kan skade ditt profesjonelle omdgmme? Huvis ikke, hvordan kan du avsla
venneforesparsler pa en god mate? I tillegg vil det a apne seg for andre resultere i helt egne
risikoer (2010, 5). Hvordan skal man respondere pa ukorrekte eller fornermende innlegg?
Dutta anbefaler & bygge opp nettverket sakte samt vere veldig selektiv pd hvem du aksepterer
(2010, 6).

Den andre risikoen handler om hvordan man forvalter den intellektuelle kapitalen. Hva er
budskapet du kommuniserer i dine innlegg? Dutta beskriver et eksempel hvor
kommunikasjon og juridiske avdelinger har en tendens til & bekymre seg om ansatte som er
aktive pa nettet. En bekymring er at selskapets meldinger blir tilskitnet av de ansatte (2010,
6). 75 prosent av amerikanske HR-fagfolk og rekrutterere, sier de undersgker kandidater pa
nettet, og historier om at ansatte som har fatt sparken fordi sjefen mislikte innholdet pa deres
Facebook og/eller blogg er vanlig (2010, 6). Alt man sier har betydning fordi det kan veere
vanskelig a slette. Videre anbefaler Dutta a etablere noen klare retningslinjer for hvilken
informasjon man burde og ikke burde avslare. Var autentisk og konsekvent pa nettet og i
medier. Informasjon man gnsker a holde privat og ha kontroll over, burde ikke deles pa

sosiale medieplattformer (2010, 6).

Som nevnt i avsnittet over er det viktig & vaere klar over hva du deler i sosiale medier. Clark
og Roberts hevder at arbeidsgivere alltid har hatt muligheten til & be om bakgrunn- og

referanseinformasjon fra jobbsgkere, men at det har veert et begrenset bruk av dette pa grunn
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av kostnader og juridiske krav (Clark og Roberts 2010, 508). Denne normen holder pa a snu,
og flere arbeidsgivere undersgker jobbsgkernes bakgrunnsinformasjon pa internett, uten at
jobbsgkerne ngdvendigvis blir opplyst om dette. Ut i fra den informasjonen arbeidsgiverne
finner pa nettet, vil de vurdere hver enkelt jobbsgker basert pa dette grunnlaget (2010, 508).
En studie gjort av to studenter pa Markedshgyskolen viste til at det farste en rekrutterer mater
nar de sgker opp en kandidat gjennom sosiale kanaler som Facebook og LinkedIn, er et
profilbilde, og at innlegg blir undersgkt for ytringer, politiske meninger og om du skriver
perfekt norsk (Ekelund 2014). Undersgkelsen viste ogsa til at 66 prosent av respondentene
mente at farsteinntrykket de far av en profil i sosiale kanaler, ofte stemmer overens med
virkeligheten (2014). Cecilie Staude hevder at arbeidsgivere ikke kan stille krav til en spesiell
oppfarsel pa sosiale medier, men at man som ansatt har en forpliktelse til & vaere varsom med
hva man deler av ytringer pa nettet (Skrunes 2011). Hun tror ogsa at man i gkende grad
kommer til & se eksempler pa at ansattes deltakelse i sosiale medier vil bli et viktig punkt i
ansettelseskontrakter (2011). Cecilie Staude fremhever et eksempel i sin blogg, hvor
informasjonssjef i DnB NOR, Ole Irgens, slettet bloggen sin fordi han skrev “jeevla bender” i
et blogginnlegg, noe som ikke ble tatt godt i mot av de som jobbet med landbruk (Staude
2010). De mente at en slik uttalelse og holdning var hgyst uakseptabel samt at det svekket
DnB NOR sin troverdighet (Staude 2010). Eksempelet over viser at hvis man ikke klarer &
skille mellom det & opptre som privat eller offentlig, samt har en upassende holdning til
sosiale medier, kan det fa falger for din personlige merkevare.

2.3.1 Nett-troll/Trolling

Innledningsvis i oppgaven, forklarte vi hvordan personer blir mobbet og trakassert pa
internett. Et moderne ord for disse mobberne, er blant annet nett-troll. Eirin E. Buckels m.fl.
definerer online trolling som “the practice of behaving in a deceptive, destructive, or
disruptive manner in a social setting on the Internet with no apparent instrumental purpose”
(Buckels m.fl. 2014, 97). | sine studier, fant de ut at sadisme, narsissisme, psykopati og
manipulasjon av andre, var typiske personlighetstrekk til nett-trollene (100). Trollene opptrer
i flere sosiale medier, og har fart til at blant annet flere nettaviser har sett seg ngdt til a
kontrollere debattene som foregar i kommentarfeltene. | en artikkel i Aftenposten fra 2014,
fortelles det om moderatorer som jobber i den svenske bedriften Interaktiv Sakerhet. De
jobber med a renske kommentarfeltene i nettaviser som NRK, VG og Aftenposten, og fjerner

kommentarer som blant annet er for grove eller usaklige (Halvorsen 2014).
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2.3.2 Rolledilemma-— offentlig eller privat?

| det vanlige liv, opptrer vi i forskjellige roller ut ifra hvem vi omgas med. Man oppfarer seg
annerledes rundt sine venner, enn hva man gjer rundt sine besteforeldre, og man snakker
forskjellig til kolleger enn til nar familie. Det kan veere vanskelig a skille hundre prosent
mellom rollene vare, spesielt i sosiale medier, hvor de forskjellige malgruppene gjerne er
samlet pa en plass. @yvind Kvalnes forklarer at utfordringer kan oppsta dersom man mgter en
person med en annen oppfatning av din rolle, enn hva du har (Brandtzeeg m.fl. 2011, 130).
Man ma finne ut hvem man vil vaere i sosiale medier. Vil man vere privat, profesjonell, eller
noe midt i mellom? (130). Hvilken rolle du velger, kan veere forskjellig i de ulike kanalene.
Twitter kan for eksempel ha en sterkere offentlig karakter enn Facebook. Hvordan du bruker
de forskjellige kanalene spiller ogsa en sentral rolle (Staude, og Marthinsen 2013, 178).
Staude og Marthinsen hevder at skillene mellom & veere offentlig og privat viskes mer og mer
ut, noe som blir viktigere & handtere, bade nar det gjelder avsendere og mottakere (180). Som
avsender bgr man akseptere og vaere klar over at noen mottakere ikke er like mottakelig for
private meninger, da de uansett oppfatter deg og dine meninger som offentlige (180).
Mottakerne bgr akseptere og veere klar over at noen avsendere gnsker a uttrykke sine private

meninger som privat person, selv om avsenderen ses pa som en offentlig person (180).

2.3.3 Lett-pa-fingeren-dilemmaer

Et annet dilemma man mgter i sosiale medier, er lett-pa-fingeren-dilemmaer. “Sosiale medier
gir muligheter til & spre informasjon raskt og effektivt” forklarer @yvind Kvalnes (Brandtzeaeg
m.fl. 2011, 130). Far man tar en spontan avgjgrelse om a videresende informasjon, presiserer
han at man bgr vurdere informasjonen (130). Er informasjonen palitelig? Og er dette
informasjon man vil assosieres med? Det siste punktet viser mye tilbake til hvilken rolle man
velger a ha i de forskjellige kanalene. Dersom man i en kanal, velger a veere profesjonell, er

det ikke all informasjon man bgr videresende i denne kanalen, og omvendt (130).

2.3.4 Ambisjonsdilemmaer

Ved bruk av sosiale medier til personlig merkevarebygging, har man gjerne noen ambisjoner,
for eksempel hvor mange falgere man gnsker a ha, eller hvor mange venner. | prosessen for &
oppna disse ambisjonene, bar man i falge Kvalnes stille seg sparsmal om hvor langt man er

villig til & strekke seg, og hvordan man kan na ambisjonene uten at dette pavirker ens
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personlige integritet (Brandtzeeg m.fl. 2011, 131). | tillegg ma man vurdere i hvilken grad
man undertrykker sine egne meninger bare for a skaffe seg nye venner (131).

2.3.5 Ytringsdilemmaer

Sosiale medier er ofte brukt til & ytre personlige meninger og holdninger, men hvor mye skal
man dele? Her finnes det flere forskjellige dilemmaer. Kvalnes nevner blant annet det a
uttrykke seg kritisk mot sin egen arbeidsgiver, eller 8 komme med kontroversielle utsagn
dersom man jobber innen politikken (Brandtzeeg m.fl. 2011, 131). Ved a kritisere egen
arbeidsgiver apent i sosiale medier, vil ikke dette bare sla negativt ut pa arbeidsgiveren, men
det kan ogsa gi andre et negativt inntrykk av deg som person. | tillegg stiller Kvalnes
spgrsmal om vi velger spesielle oppfatninger, temaer og uttrykk ut i fra hva som er populert
(132).

2.3.6 Kunnskapsdilemmaer

Et annet aktuelt dilemma vi gnsker & fremheve, er dilemmaer som angar kunnskap om
mediene. “Det kan vere store forskjeller i forstaelse og kunnskap blant dem som anvender
sosiale medier” presiserer Kvalnes (Brandtzaeg m.fl. 2011, 131). Han fortsetter med a fortelle

at parten med et kunnskapsovertak kan utnytte dette til sin fordel (131).

2.4 Personlig merkevarebygging

Merkevarebygging er et begrep ofte brukt i forbindelse med produkter eller bedrifter, men i
1997 introduserte Tom Peters begrepet personal branding i sin artikkel The Brand Called
You. Her oppfordrer han alle, uansett alder, stilling eller bransje, til & forsta viktigheten av
personlig merkevarebygging, og artikkelen er fortsatt aktuell for & belyse viktige poenger
innen dette feltet. «To be in business today, our most important job is to be head marketer for
the brand called You» (Peters 1997).

Montoya og Vandehey definerer personlig merkevarebygging som det klare, mektige mentale
bildet og de assosiasjonene andre far nar de tenker pa deg (2008, 4). De forklarer videre at en
personlig merkevare er tre ting; deg og det mentale bildet, som representerer dine verdier, din
personlighet, din ekspertise og de egenskapene som gjar deg unik blant dine konkurrenter (4).
| tillegg er det et lgfte for hva andre kan forvente av deg, og et forhold mellom deg og dine
prospekter, som avgjer hvor mye pavirkningskraft du har pa dem (5). I sin bok “Hva star du
for?” forklarer Thomas Gad og Anette Rosencreutz at personlig merkevarebygging handler

om hvordan du gnsker & bli oppfattet, og at kombinasjonen av forskjellige detaljer (slik som
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personlighetstrekk, kunnskap og erfaringer), er det som gjar deg annerledes (Gad 2004, 38).
“A personal brand gives you the ability to stand out in a sea of similar products. In essence,
you’re marketing yourself as something different than the rest of the pack” skriver Chris
Brogan (sitert i Lisa Harris og Alan Rae 2011, 16). For & bygge sin personlige merkevare, ma
man altsa differensiere seg, og fremheve de trekkene, erfaringene og den kunnskapen som er

unik for deg som person, for a skape et bilde av deg selv i andres hoder.

Odd Petter Fylling hevder at “din merkevare er ditt rykte, de tingene du er kjent for, de
tingene folk identifiserer med deg” (Fylling 2013). Et rykte, eller omdgmme, kan defineres
som summen av de inntrykk og oppfatninger omverdenen har av en virksomhet (Mejlaender
2007, 223). Men ogsa vi mennesker har et omdgmme. «Det personlige omdgmmet handler
om a iscenesette seg selv i forhold til sin omverden» ifglge Johannessen, Olaisen og Olsen
(2009, 258). De fortsetter med a forklare at man ma fokusere pa hvordan man gnsker a

fremstd, og ogsa hvordan man ikke gnsker a fremsta (258).

Det finnes mange metoder og strategier for a bygge sin personlige merkevare. Tom Peters’
farste steg er a tenke som en normal merkevare, og skrive ned minst 15 punkter om hva som
differensierer deg fra andre (1997). | tillegg skal man tenke ut noen mal, finne ut hva man vil
bli kjent som (Peters 1997). Montoya og Vandehey mener ogsa at dette er viktige steg i
prosessen a skape din personlige merkevare. De forklarer ogsa at man ma veere tydelig og
konsistent for & gjere suksess i personlig merkevarebygging (2008, 27), og at synlighet er et
viktig element (29).

2.4.1 Personlig merkevarebygging i sosiale medier

Et nekkelbegrep i personlig merkevarebygging er ‘word-of-mouth marketing’ (Peters 1997).
Hva dine venner, kollegaer, klienter og kunder sier om deg, vil gi merkevaren (deg) verdi, og
nettverket ditt er derfor det viktigste markedsfaringsverktgyet du har (Peters 1997). | dagens
samfunn gjer sosiale medier det enkelt for enhver person a na ut til sitt nettverk, og nettsider
som Facebook, LinkedIn og Twitter er derfor arenaer som kan brukes til personlig

merkevarebygging.

Lyle R. Wetsch hevder i sin artikkel fra 2012, at det brukes mer og mer penger pa
rekruttering gjennom sosiale medier, mens pengebruken pa mer tradisjonelle

rekrutteringsmetoder gar ned (31). | tillegg viser studier gjort av Adecco i 2014, at 7 av 10
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rekrutterere bruker sosiale medier i sin daglige HR-aktivitet (5), og at omtrent en tredjedel av
respondentene innrgmmet a ha avvist kandidater grunnet innholdet de fant i sosiale medier
(Zanella og Pais 2014, 6). Det er med andre ord viktig a veere bevisst pa hva slags
informasjon man legger ut i sosiale medier, da dette kan komme bade positivt og negativt ut i
en jobbsgkerprosess. Studiene til Adecco viser at LinkedIn og Facebook er de kanalene
rekrutterere vektlegger mest (5), hvor den mest interessante informasjonen er tidligere
profesjonelle erfaringer, deretter eventuelle priser eller utmerkelser, og som tredjeprioritet,
hvilken personlighet man kan fa inntrykk av at kandidaten har (6). Mark Morgan presiserer
ogsa dette 1 sin artikkel “Personal Branding: Create Your Value Proposition” fra 2011, hvor
han forklarer at personlig merkevarebygging handler mye mer om substans enn fremtredenen,
men at utseendet og fremtrednen til en kandidat, kan gi et inntrykk av om personen passer inn
pa arbeidsplassen eller ikke (Morgan 2011, 13). Ogsa en undersgkelse utfgrt av Manpower
Group i 2011, viser at en av de vanligste arsakene til at bedrifter benytter seg av sosiale
medier som informasjonskilde i forbindelse med ansettelser, er & kontrollere om

personligheten til kandidatene passer med deres bedriftskultur (Manpower Group 2011).

Sosiale medier kan vare en kanal for personlig merkevarebygging. Ved hjelp av sosiale
medier kan studenter bli mer synlige i samfunnet og potensielle arbeidsgivere kan aktivt ga
inn pa studentenes profil for & hente relevant informasjon. Det gjelder & utmerke seg i sosiale
medier for enhver pris, slik at man kan kapre de beste jobbene, og dersom man legger ut et
innlegg pa Twitter om at man er pa jobbjakt, kan det vaere fruktbart hvis du blir fulgt av
personer i aktuelle bransjer (Kaspersen 2009). Master i statsvitenskap, Ingrid Lgnsrusten
Rogstad, skriver i sin doktoravhandling “Tweets that matter. Politisk kommunikasjon i et nytt
medielandskap” at sosiale medier blir stadig viktigere som arena for politisk kommunikasjon
(UiO). Hun mener videre at sosiale medier gjer det mulig for hvem som helst & kommunisere
offentlig (UiO). Hennes studie viser at Twitter er med pa a skape nye eliter. | fglge Rogstad,
er Twitter det viktigste sosiale mediet om man gnsker seg en plass i offentligheten, hvor man
har en mulighet til & bli lagt merke til. Hun understreker at ngkkelen til & fa frem sitt budskap
pa Twitter, er a fa de riktige falgerne og bli retwitret. En ma veere flink til & formulere seg
riktig, by pa seg selv, men samtidig bruke humor og sarkasme for & gke sannsynligheten for a
bli retwitret og dermed bygge opp et nettverk (UiO). Hun mener at dersom man er interaktiv
og deler og/eller skriver innlegg i sosiale medier jevnlig om temaer andre finner interessante,
kan man skape en personlighet i sosiale medier som stadig flere vil legge merke til og med
dette gker sjansen for at flere fglger deg i sosiale medier (UiO).
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Hayskolelektor og fagansvarlig for sosiale medier ved Handelshgyskolen BI, Cecilie Staude,
hevder at det er miksen av de sosiale mediene, samt hvordan man bruker disse, som har mest
a si for at man skal gjare seg synlig for potensielle arbeidsgivere (sitert i Njarga 2015). Dette
kan vare i form av aktivitet pa Twitter, hvor man tydelig kan vise hvem man er, ytre sine
meninger og hvor man kan sette en agenda (2015). Ved a bruke sosiale medier kan studenter
vise en tilhgrighet for a virke mer attraktive pa markedet, og forme sin personlige merkevare.
Staude forklarer ogsa at det er de yngste deltakerne, som er de flittigste brukerne av sosiale
medier nar de er i jobbsgkeprosessen (Staude 2012). Videre forteller hun at mer enn
halvparten av unge mellom 18 og 24 ar, har brukt sosiale medier for a se etter aktuelle jobber,
noe som er en Kklar indikasjon pa at bruk av sosiale medier stadig blir viktigere i jakten pa ny
potensiell arbeidsgiver (2012).

For en enkeltperson som skal inn pa arbeidsmarkedet for forste gang, er det gunstig for
han/henne a ga inn med en eksisterende forstaelse og kunnskap om sosiale medier. Med en
allerede eksisterende kunnskap i sosiale medier, vil det gi en starre mulighet for a fa tilgang
til jobbmarkedet som ogsa er “gjemt” i sosiale medier (Wetsch 2012, 31). Wetsch mener at
man ved & bygge en bro over gapet mellom skolegang og sosiale medier, hvilket er en
utfordring for mange av dagens nyutdannede, vil st bedre rustet nar man skal ut i
jobbmarkedet for ferste gang (32). | fglge Berg m.fl. viser en analyse av innsamlede
empiriske data at norske organisasjoner ikke bare velger a benytte seg av de tradisjonelle
rekrutteringsmetodene, men ogsa at de velger & benytte seg av sosiale medier i
rekrutteringsprosessen, da de bruker dette som et tilleggsverktgy for bakgrunnssjekk av
potensielle arbeidstakere (Berg m.fl. 2014).

3.0 Fremgangsmate (Metode)

| dette kapittelet vil vi redegjere for metodebruken og datainnsamling vi har brukt for & kunne
belyse problemstillingen. Vi vil ogsa argumentere for de valgene vi benyttet oss av for
giennomfaring av undersgkelsen. Farst vil vi presentere vart forskningsdesign, var metode
for datainnsamling, var utvalgsstrategi, planlegging og gjennomfgring av datainnsamling,
samt fremgangsmate for analysen. Vi har reflektert over oppgavens validitet, reliabilitet og

funnenes rekkevidde, og diskutert etiske hensyn.
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3.1 Forberedelser

Alle undersgkelser starter med at noen er interessert i a finne ut noe mer om et avgrenset
tema (Jacobsen 2005, 68). Det kan vaere fordi det temaet man gnsker a undersgke er lite
forsket pa fra far, eller at temaet er aktuelt (68). Som regel begynner undersgkelser med et
eller flere sparsmal man gnsker a finne et svar pa. Disse spgrsmalene er utgangspunktet for

enhver empirisk undersgkelse (68).

| var oppgave er vart hovedspgrsmal problemstillingen var. Spgrsmalene i undersgkelsen
falges ofte av spekulasjoner, som i denne oppgaven er de underordnede spgrsmalene. En
problemstilling ma veere konkret, godt gjennomtenkt og den ma vere utformet slik at den kan
undersgkes empirisk (Jacobsen 2005, 68).

3.2 Undersgkelsens formal

Formalet med denne undersgkelsen er & besvare var problemstilling. Vi gnsker a se hva
studenters holdninger er til personlig merkevarebygging i sosiale medier, dette ved a
undersgke om det er forskjeller mellom menn og kvinners holdninger og om det er forskjell
basert pa alder. Vi gnsket ogsa a kartlegge hvilke positive og negative aspekter studentene sa
ved personlig merkevarebygging i sosiale medier. Vare resultater vil kunne gi et inntrykk av
om studenter generelt er positive eller negative til personlig merkevarebygging i sosiale

medier, og om det er holdningsvariasjoner basert pa kjgnnene eller alder.

3.3 Forskningsdesign

Pa samme mate som at det finnes ulike typer problemstillinger, finnes det ogsa ulike typer
forskningsdesign, og det er viktig a velge med omhu, da valg av design skal passe til valgt
problemstilling (Jacobsen 2005, 87). Valg av design vil ha konsekvenser for undersgkelsens
gyldighet (87). Jacobsen hevder at det er to typer undersgkelsesdesign, og han klassifiserer
dem etter to dimensjoner (87). Det er om studien gar i bredden, ogsa kalt ekstensivt design,
eller om den gar i dybden, kalt intensivt design. Om studien skal vere beskrivende, kalt

deskriptivt design, eller om den skal veere forklarende, et kausalt design (87).

3.3.1 Intensivt design
Et intensivt design handler om & g& i dybden pa det fenomenet vi gnsker & studere. A ga i
dybden vil si et forsgk pa a fa fram sa mange nyanser og detaljer som det er mulig a fa om
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fenomenet man undersgker (Jacobsen 2005, 89). Her vil man fa frem en sa helhetlig
beskrivelse av fenomenet som mulig. Velger man a ga i dybden, vil man som regel fa frem
alle de individuelle variasjonene og forskjellene som finnes i forstaelsen av fenomenet, samt
fa frem likhetene (90). Et intensivt design undersgkes med en kvalitativ metode. Dette kan
gjares ved for eksempel dybdeintervju, fokusgrupper eller gjennom observasjon. Det finnes
fordeler og ulemper ved et slikt design. Fordelen er at informasjonen man samler inn er godt
detaljert og nyansert (96). Ulempen er at informasjonen man samler inn gir en kompleks og

krevende analyseprosess (96).

Ettersom vi gnsker a forsta studenters holdning til personlig merkevarebygging i sosiale
medier, og om det er en forskjell basert pa kjgnn eller alder, mener vi det er vanskelig a
beskrive dette gjennom et intensivt design, med utgangspunkt i enkeltindividers forstaelse av

fenomenet vi undersgker.

3.3.2 Ekstensivt design

Et ekstensivt design handler om & ga i bredden ved a undersgke mange enheter (Jacobsen
2005, 93). Jacobsen hevder at hensikten med dette er et forsgk pa a fa en beskrivelse av et
omfang, utstrekningen og/eller hyppigheten av et fenomen, pa tvers av ulike kontekster (94).
Ofte blir ekstensivt design kalt for utvalgsundersgkelse, da det benyttes et utvalg av den
populasjonen som undersgkes. Da populasjonen man gnsker & vite noe om, ofte er meget stor,
er det vanskelig & undersgke alle av ressursmessige arsaker (94). Det er derfor man gjar et
utvalg ved a trekke ut noen fa fra populasjonen. Blir dette utvalget gjort pa en spesiell mate,
er det mulig a generalisere, men med en kjent grad av usikkerhet (94). Som med intensivt
design, har ogsa ekstensivt design fordeler og ulemper (96). Fordelene er at det egner seg
godt for a fa frem likheter, ulikheter og sammenhenger mellom ulike forhold (95). Ulempen
er at den informasjonen vi far inn blir relativ og overfladisk, og respondentene blir styrt av

hva vi har valgt & inkludere i spgrreskjemaet (96).

Ettersom var problemstilling er & forsta studenters holdning til personlig merkevarebygging i
sosiale medier, mener vi dette er riktig valg av forskningsdesign, da vi klart kan fa frem
forskjeller og likheter i holdninger mellom kvinnelige og mannlige studenter, og unge og
eldre studenter.
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3.3.3 Deskriptivt design

Grennes hevder at det er det deskriptive, ogsa kalt beskrivende, som er den vanligste formen
for undersgkelsesdesign (Grennes 2001, 106). Denne typen undersgkelsesdesign hjelper oss
til & undersgke hvordan vare svar fordeler seg pa de ulike variablene, samt hvilke
sammenhenger det finnes i datamaterialet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010)

| et deskriptivt design er man ikke like opptatt av a finne en kausal sammenheng, men heller &
undersgke om det faktisk eksisterer samvariasjon (Jacobsen 2005, 101). Det finnes fire typer
deskriptivt design, og disse er tverrsnittsstudier, tidsseriestudier, kohortstudier og
panelstudier (102). P& bakgrunn av var tidsramme, har vi derfor valgt et tverrsnittstudie til var
undersgkelse. En tverrsnittstudie gar ut pa a studere virkeligheten pa kun ett tidspunkt (102).
Det vil si at resultatene vare ikke kan konkludere noe om hvordan tilstanden til studentene
endres over tid, men vi far vite holdningene deres pa det gitte tidspunktet. Tverrsnittsstudier
er den vanligste formen for undersgkelser, da slike undersgkelser er mindre kostbare, og

undersgkeren slipper & vente i lang tid fgr data kommer inn (102).

3.3.4 Kausalt design

Kausalt design, ogsa kalt forklarende design, innebarer & studere arsakssammenhenger
mellom variabler - et arsak-virkning forhold. Dette er en metode som undersgker hvordan et
stimuli/arsak resulterer i en virkning (Jacobsen 2005). Jacobsen hevder at det ma vere en
samvariasjon mellom det vi antar er arsaken, og det vi antar er virkningen, og at arsak ma
komme far virkning i tid (2005). Vi vil ikke undersgke arsakene til holdningsvariasjoner i

denne oppgaven, og vil derfor ikke benytte oss av kausalt design.

3.3.5 Bivariat analyse

Denne typen analyse viser sammenhengen mellom to egenskaper eller variabler, som i var
oppgave blant annet er & finne sammenhengen mellom kjgnn og holdninger, der variabelen
kjgnn antas a ha en betydning for holdning (Jacobsen 2005, 304). Vi gnsket a se om det var
noen statistisk samvariasjon mellom variablene vare (322). Vi har sammenliknet hvordan
respondentene som hadde gitt én verdi pa én variabel, fordelte seg pa en annen variabel. Vi
har benyttet oss av a gjennomfgre den bivariate analysen ved sammenlikning av
gjennomsnittene (mean). For a vare sikre pa om forskjeller mellom to gjennomsnitt i utvalget

vart, ogsa gjaldt i populasjonen, valgte vi a benytte oss av en t-test.
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3.3.6 T-testen
En t-test er den vanligste testen som blir benyttet for a finne ut om forskjeller mellom to

gjennomsnitt i utvalget, ogsa gjelder i populasjonen (Jacobsen 2005, 359).

3.4 Metode - kvalitativ eller kvantitativ?

| den samfunnsvitenskapelige metodeleren, er det et skille som raskt dukker opp. Dette
skillet er mellom kvantitativ og kvalitativ metode (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2010, 32). Det er graden av apenhet som er den store forskjellen mellom disse to metodiske
tilneermingene (Jacobsen 2005, 127). Ian Dey hevder falgende “Mens kvantitative data
opererer med tall og starrelser, opererer kvalitative data med meninger. Meninger er
formidlet i hovedsak via sprdk og handlinger” (sitert i Jacobsen 2005, 126). Skillet mellom
kvalitativ og kvantitativ metode dreier seg om hvordan dataene registreres og analyseres.
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 237) Johannessen, Tufte og Christoffersen
forteller videre at forskjellen er at kvalitative metoder opererer med tekst, men kvantitative

metoder opererer med tall (237).

3.4.1 Kvalitativ metode

Skal man undersgke fenomener som det ikke er godt forsket pa tidligere eller som man har
lite kunnskap om, og gnsker a fa en mer grundig forstaelse for, er det hensiktsmessig a
benytte seg av en kvalitativ metode (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 32).
Kvalitativ metode har sine fordeler og ulemper. Fordelene er at denne metoden legger fa
begrensninger pa det respondenten kan gi, og det er lagt vekt pa detaljer, nyanserikdom og
det unike ved hver enkelt respondent (Jacobsen 2005, 129). Ulempene med denne metoden er
at den er ressurskrevende, og informasjonen man far inn, er vanskelig a tolke nettopp pa
grunn av sin nyanserikdom (130). | vart spgrreskjema har vi, i tillegg til faste svaralternativer,
benyttet oss av to spgrsmal med apne svaralternativer, hvor respondentene har fatt
muligheten til & svare med sine egne ord. Dette kan gi oss resultater som ikke var forventet i

utgangspunktet, og er med pa a validere undersgkelsen ytterligere (137).

3.4.2 Kvantitativ metode
Gar man for kvantitativ metode, er man opptatt av a telle opp fenomener og kartlegge
utbredelsen av disse, og her benyttes det fa variabler og mange enheter (Jacobsen 2005, 134).

| motsetning til kvalitativ metode, hvor man har lite kunnskap om et fenomen pa forhand, sa
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velger man kvantitativ metode nar man har god forhandskjennskap til det temaet man
undersgker, og nar problemstillingen er relativt klar (134). Denne metoden har ogsa sine
fordeler og ulemper. Fordelene er at informasjonen man far inn er standardisert, noe som gjar
den lett & behandle ved hjelp av datamaskiner. Det er ikke kostnadskrevende, og vi kan si
mye om variasjoner i ulike forhold, og samvariasjonen mellom flere forskjellige forhold
samtidig (132). Ulempen er at informasjonen vi far inn, kan gi et overfladisk preg pa
undersgkelsen. En annen ulempe er at undersgkelsen pa forhand definerer hva som er
relevant for respondentene a svare pa, da det er blitt gitt faste svaralternativer i
sparreskjemaet (133). Da var problemstilling er relativt klar, har vi valgt kvantitativ metode,
med to dpne svaralternativer avslutningsvis i undersgkelsen, slik at respondentene kan

uttrykke seg dypere, dersom de gnsker det.

3.5 Datainnsamlingsmetode

Innsamlingsmetoden vi har benyttet oss av, bestar av et sparreskjema hvor alle
svaralternativene, bortsett fra to, er forhandsoppsatte. De apne svaralternativene vil bryte med
den kvantitative metodens hensikt (Jacobsen 2005, 250), men vi valgte & benytte oss av dette

likevel da vi ville gke variasjonen, og fa en stgrre nyanse i svarene (251).

3.5.1 Sparreskjema

Den vanligste metoden & innhente kvantitativ data pa, er a benytte seg av et sparreskjema
med forhandsoppsatte svaralternativer, (Jacobsen 2005, 235). Johannessen, Tufte og
Christoffersen (2010) hevder at en av grunnene til at forhandsoppsatte svaralternativer brukes
I spgrreskjemaer, er at det innebarer en standardisering, hvor man kan se likheter og
forskjeller i maten respondentene svarer pa (259). Har man valgt & benytte seg av et
spgrreskjema som datainnsamlingsmetode, krever dette mye forarbeid, og nar sparreskjemaet
farst er sendt ut, er det sma muligheter for a justere det i etterkant (Jacobsen 2005, 236).
Jacobsen hevder at det er tre elementer som star sentralt ved planlegging av et spgrreskjema
(236). Vi ma farst konkretisere de begrepene vi gnsker a male, sa disse ikke er vage eller
upresise. Deretter ma vi forme spagrsmalene sa korrekt som mulig, slik at vi unngar ugnskede
resultater. Vi ma ogsa bestemme oss for hvordan vi vil gjennomfgre sparreundersgkelsen;
gjennom personlig intervju, telefonintervju, spgrreskjema sendt via post eller via internett
(236).
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3.5.2 Utforming av spgrreskjema

Hele utgangspunktet for utformingen av et sparreskjema, er at det skal kunne belyse valgt
problemstilling (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 260). Her er det snakk om selve
sparsmalene vi skal stille i sparreskjemaet. Spgrsmalene vi stiller, er praktiske instrumenter
vi benytter oss av for & kunne male mer teoretiske begreper (Jacobsen 2005, 239). Pre-kodede
sparreskjema er spgrreskjema med forhandsoppsatte svaralternativer (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 261). Dette gjar det lettere for respondentene & angi et svar, da de enkelt
kan krysse av det svaralternativet som passer dem (261). Ulempen ved dette er at det ikke er
mulig for respondentene & svare noe annet enn de alternativene som er tilgjengelige (261).
Hvis ingen av alternativene passer for respondenten, kan han/hun fgle seg tvunget til a svare,
noe som igjen kan gi feil resultater i undersgkelsen (261). Men ved a ha med apne spgrsmal,
kan respondenten formulere svarene med sine egne ord, som vil hjelpe forskeren med a fa
tilleggsinformasjon utover de faste svaralternativene (261). I tillegg matte alle spgrsmalene i

undersgkelsen, svares. Dette gjorde vi for a fa hayest mulig svarprosent.

Ved utarbeidelsen av var spgrreundersgkelse, leste vi farst relevant faglitteratur slik at vi
kunne fa ideer til hva som var relevant a spgrre om. | var undersgkelse har vi benyttet oss av
pre-kodet spgrreskjema, men to av de i alt sytten spgrsmalene vare er med apne
svaralternativer. Vi valgte a gi respondentene denne muligheten, slik at de kunne fylle inn
mer dersom de falte at de ikke fikk gitt et godt nok svar ved a krysse av pa de lukkede
svaralternativene. Disse svarene gir 0ss bedre innsikt i respondentenes oppfatning av
fenomenet vi undersgker, samt deres tolkning rundt temaet (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 261). Pastandene i sparreskjemaet er enkle og konkrete, slik at
spgrsmalene ikke skal veare vanskelige eller bli oppfattet feil av respondentene. Til & male
holdninger, har vi hovedsakelig benyttet oss av skalaer med syv svaralternativer, for a fa et
mer beskrivende og presist svar fra respondentene (Jacobsen 2005, 241). Vi valgte a benytte
oss av en skala med syv svaralternativer for a oppfylle kravet om balanse, hvor man har en
midtkategori (nummer 4), hvor respondentene kunne veere ngytrale (247). Disse
svaralternativene kalles rangordnede svar og er med pa a male nyanser i respondentenes svar.

Se vedlegg I, 11 og I1I for fullstendig sparreskjema og svarprosent.

Vi la opp til en kort og enkel sparreundersgkelse, som tok i underkant av 2 minutter & svare
pa. Dette gjorde vi for a sikre hgy svarrespons (Jacobsen 2005, 268). Vi ventet i to uker far vi
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hadde oppnadd svar fra 251 respondenter. Vi opplyste gverst i sparreundersgkelsen om at alle
respondentene hadde full anonymitet. Dette gjorde vi for & gke sannsynligheten for mest

mulige svar, samt & gke sjansen for a fa sa @rlige svar som mulig (299).

3.6 Validitet og reliabilitet

| kvantitative undersgkelser er det viktig a veere oppmerksom pa to forhold; reliabilitet og
validitet (Thurén 2009, 31). Dette er viktig for a vurdere kvaliteten pa undersgkelsen, besvare
var problemstilling.

3.6.1 Validitet

Er resultatene vare gyldige? Maler vi det vi faktisk gnsker a undersgke? Validiteten i en
undersgkelse dreier seg om hvor troverdig eller relevant dataene er (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 357). En utfordring vi star overfor nar vi benytter oss av spgrreskjemaer
med forhandsoppsatte svaralternativer, er a sikre oss at de spgrsmalene vi har malt, er det
fenomenet vi faktisk gnsker & undersgke (Jacobsen 2005, 345). Validitet skilles mellom
forskjellige former, blant annet begrepsvaliditet, intern validitet og ekstern validitet
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 70). Begrepsvaliditet er hvorvidt vi faktisk maler
det vi har pastatt at vi har malt (Jacobsen 2005, 387). Validiteten i undersgkelsen trenger ikke
a veere absolutt, om dataene er valide eller ikke, men Johannessen, Tufte og Christoffersen
hevder at det er et kvalitetskrav som kan veere tilneermet oppfylt (2010, 71). Intern validitet
gar pa hvor god dekning dataene vare har for a trekke de konklusjonene vi gjer (Jacobsen
2005, 387). Videre forteller Jacobsen at om det blir trukket en slutning om at det eksisterer et
kausalitetsforhold (arsak-virkning), uten & ha dekning for dem, vil dataene som er presentert
bli oppfattet feil (387). Ekstern validitet refererer ofte til generaliserbarhet, og omhandler om
de resultatene vi har kommet frem til, ogsa gjelder for en starre gruppe enn de vi har
undersgkt (387).

3.6.2 Reliabilitet

Hvor god er paliteligheten? Jacobsen hevder at vi ma spgrre oss selv om maten vi har
gjiennomfart undersakelsen pa, kan veere arsaken til at vi har fatt akkurat de resultatene vi har
endt opp med a fa (2005, 366). Mulige feilkilder som kan ha oppstatt under undersgkelsen,
kan ha veert under utformingen av selve spgrreskjemaet, for eksempel ved at noen
respondenter har oppfattet spgrsmalene som uklare (386). Dette er noe vi har prevd a unngatt
ved a kjare to pre-tester far sparreundersgkelsen ble sendt ut, da mindre feil vi gjer i
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utformingen av spgrreskjemaet farer til at vi kan stole mer pa vare resultater. Andre feilkilder
som kan ha oppstatt under undersgkelsen, kan veere trekk ved respondentene, som for
eksempel mangel pa kunnskap eller interesse hos respondentene (Jacobsen 2005, 367). Det
kan gi en forskjell pa hva en respondent svarer pa et eller flere spgrsmal, og hva han/hun
faktisk mener. Den konteksten en respondent befinner seg i ndr han/hun svarer pa
sparreskjemaet, kan ogsa veere en eventuell feilkilde (370). Her har vi i liten grad mulighet til
a kontrollere hvilken situasjon de som svarer befinner seg i, eller om de har snakket med
hverandre mens de har svart pa undersgkelsen, enda det star pa spgrreskjemaet at de ikke skal

vaere i kontakt med andre studenter mens de svarer pa spgrreskjemaet.

En annen trussel mot paliteligheten i var undersgkelse, er oss selv, som behandler dataene.
Feil behandling av dataene pa grunn av manglende statistisk kunnskap, kan medfgre at

ngdvendig informasjon som ligger i datamassen bli utelatt (371).

3.6.3 Pre-testing av spgrreskjema

Den farste formen for validering er & kontrollere den begrepsmessige gyldigheten, ved a la
andre personer sjekke vare konkretiseringer, samt kjgre en pre-test (Jacobsen 2005, 348). Vi
konfronterte andre studenter med vare spgrsmal for & teste ut om disse virket fornuftige. Den
andre maten vi kunne finne ut om vart spgrreskjema fungerte pa, var a foreta en pre-test.
Jacobsen (2005) hevder at man skal benytte sparreskjemaet pa 4-6 respondenter. Vi benyttet
oss av 5 personer til var pre-test, som alle studerte markedsrelaterte studier. Malet med pre-
testen var & finne ut om noen av de spgrsmalene vi hadde i sparreskjemaet var uklare, og om
disse kunne misforstas og dermed skape ugnskede resultater (236). Videre undersgkte vi om
vi kunne fjerne ungdvendige spgrsmal, som ikke var med pa a male det vi faktisk var ute etter
(260). Pre-testen resulterte i at vi kunne kutte bort noen ungdvendige spersmal, samt forbedre
darlig formulerte spersmal. Vi utfarte dermed en ny pre-test pa 5 nye respondenter, for a
kvalitetssikre det nye sparreskjemaet, slik at vi kunne veere sikre pa at vi faktisk malte det
riktige fenomenet (348).

3.7 Utvalgsstrategi

Uansett om man velger kvalitativ eller kvantitativ tilneermingsmate, ma forskeren vurdere
hvem som faktisk skal delta i undersgkelsen. I kvantitativ tilnaerming gnsker man a fa et
representativt bilde av en populasjon (Jacobsen 2005, 276). | problemstillingen uttrykker

forskeren vanligvis for hvem han/hun gnsker a vite noe om, og disse gar under betegnelsen
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enheter, og da vare enheter er personer, gar de under betegnelsen respondenter (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2010, 239). Undersgkelsens malgruppe, uavhengig om det er hele
befolkningen eller en mer avgrenset gruppe, betegnes som populasjonen (239). Det kan ofte
veere umulig for forskeren a ta en hel populasjon med i undersgkelsen, og da er det mulig &
undersgke et utvalg av populasjonen (241). Det farste spgrsmalet en forsker ma stille seg i
utvalgsprosessen er om han/hun kan undersgke hele populasjonen, eller om han/hun ma kun
studere et utvalg (Jacobsen 2005, 294). Vi gikk for et ikke-sannsynlighetsutvalg, som var den
enkleste og rimeligste metoden (294). Valget falt pa bekvemmelighetsutvalg, da denne typen
utvalg innebar at vi trakk ut de som var lettest & fa tak i, ved at vi sendte en forespgrsel om

videreformidling av spgrreskjemaet, til lektorer pa skoler som tilbyr markedsrelaterte studier.

| var undersgkelse har vi avgrenset problemstillingen til & gjelde studenter som studerer
markedsrelaterte studier, enten pa bachelor- eller masterniva, pa hgyskoler og universiteter i
Norge. Populasjonen er da hovedsakelig alle studenter som er registrert ved landets
universiteter og hgyskoler som studerer markedsrelaterte studier. | undersgkelsen fikk vi ikke
svar fra hele populasjonen, men vi fikk dermed et utvalg. Utvalget var de 251 elevene pa de
forskjellige skolene som tok seg tid til & svare pa sparreundersgkelsen. Disse studentene er i

en alder i fra 19 &r og oppover.

Neste steg i en utvalgsstrategi, er utvalgsmetoden (Christoffersen, Tufte og Johannessen
2010, 241). Utvalgsmetode deles hovedsakelig inn i sannsynlighetsutvalg og ikke-
sannsynlighetsutvalg (Jacobsen 2005, 291). | et sannsynlighetsutvalg vet vi hvilken
sannsynlighet enhver enhet har for a bli trukket ut (288). I et slikt utvalg krever det en liste
over hele populasjonen man gnsker a si noe om, noe som kan vere vanskelig & oppdrive
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 241). | et ikke-sannsynlighetsutvalg vet vi ikke
med sikkerhet hvilken sannsynlighet enhver enhet har for a bli trukket ut. Faren her er at vi
kan ende opp med et systematisk skjevt utvalg, noe som gjar at relevante grupper som kan
veaere interessante for undersgkelsens omfang, ikke kommer med i det hele tatt (Jacobsen
2005, 291). Dermed kan vi heller ikke generalisere fra utvalg til populasjon (292). Innen
ikke-sannsynlighetsutvalg finnes det fire kategorier: bekvemmelighetsutvalg, selvutvelgelse,

skjgnnsmessig utvalg og kvoteutvalg (292).

Som nevnt, benyttet vi oss av bekvemmelighetsutvalg. Fordelen ved et slikt utvalg er at den

er kostnadsbesparende, og ulempen er at vi ikke har oversikt over hvem vi ikke fikk tak i
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(Jacobsen 2005, 292). Ved bekvemmelighetsutvalg har vi benyttet oss av en nettbasert
sparreundersgkelse ved & bruke Google Forms, hvor vi har sendt ut linken via E-mail til de
lektorene som var fagansvarlige for markedsrelaterte studier pa hgyskoler og universiteter i
Norge. Jacobsen hevder at det ikke er noe galt & benytte seg av et ikke-sannsynlighetsutvalg,
og denne typen utvalg er ofte raskere og rimeligere & gjennomfare enn sannsynlighetsutvalg
(2005, 293). Men ved at man benytter seg av et ikke-sannsynlighetsutvalg har man derfor
ingen garanti for at utvalget er representativt for populasjonen. Det kan vare en stor
sannsynlighet for at det farer til et systematisk skjevt utvalg (293). Man kan dermed ikke
generalisere med en kjent grad av sikkerhet, men Jacobsen hevder at ved & benytte seg av et
ikke-sannsynlighetsutvalg, kan man fortsatt argumentere for at utvalget er representativt, men
at man aldri kan veere helt sikker (2005, 294).

3.8 Etikk

Farst og fremst dreier etikk seg om forholdet mellom mennesker. Vi stiller oss spgrsmalet om
hva vi kan og ikke kan gjare (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 89). Nar forskere
studerer mennesker og deres tanker og handlinger, vil vi ogsa fa et innsyn i deres egne liv,
enten det gjelder deres private eller offentlige liv (Jacobsen 2005, 44). Derfor stilles alle som
studerer andre mennesker ovenfor flere etiske dilemmaer. Dette er noe man ma klargjere
overfor respondentene eller informantene i forkant av undersgkelsen. De etiske aspektene
mellom forsker og de undersgkte, er noe vi stod overfor i vart arbeid.

Etiske problemstillinger kan oppsta hvis forskningen bergrer mennesker direkte, serlig med
tanke pa datainnsamling. Pa hjemmesiden til Den nasjonale forskningsetiske komité for
samfunnsvitenskap og humaniora (NESH), er det vedtatt forskningsetiske retningslinjer.
Johannessen, Tufte og Christoffersen hevder at retningslinjene kan deles inn i tre typer
hensyn, som en forsker skal ha i bakhodet fgr, under og etter undersgkelsen. Disse er;
informantens rett til selvbestemmelse og autonomi, forskerens plikt til & respektere
informantens privatliv, og forskerens ansvar for a unnga skade (2010, 91). Jacobsen hevder at
en undersgkelse bgr ta hensyn til visse krav (2005, 45). Disse tre kravene er at respondentene
som blir undersgkt, frivillig skal delta i undersgkelsen, respondentene skal ha krav til
privatliv og de skal ha krav til riktig presentasjon av data (50). Disse tre kravene kan veere
vanskelig a tilfredsstille til det fulle i en forskningsprosess, og skulle man fglge disse tre
kravene slavisk, vil det nesten bli umulig a forske. Derfor bar kravene ses pa som idealer
(51).
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| var undersgkelse har vi sgrget for a gi respondentene den informasjonen vi mener er viktig a
gi til dem i forkant av spgrreundersgkelsen, uten at det skal ha noen innvirkning for
besvarelsen i undersgkelsen. Vi hadde kun en liten tekst som respondentene skulle lese i
forkant av undersgkelsen, og den ga dem tilstrekkelig informasjon om undersgkelsens
hovedhensikt. Dette valgte vi a gjgre da vi ikke ville gi dem for mye informasjon i forkant,
noe som kunne fgre til at undersgkelsens palitelighet ble redusert og dermed fa falske
resultater (Jacobsen 2005, 47). Vi skrev i teksten gverst i undersgkelsen, at de er forsikret full
anonymitet, som vi selvfalgelig har overholdt. VVerken vi eller noen andre har adgang til &
sgke opp hvem som har besvart undersgkelsen. Undersgkelsen er ogsa helt frivillig, hvor man

fritt kunne velge og ikke delta.

3.9 Metoderefleksjon

Vi gnsket a fa avdekket holdningene til personlig merkevarebygging i sosiale medier til
studentene, samt avdekke om det var noen forskjell mellom kjgnnene eller aldersgruppene.
For & kvalitetssikre resultatene vare, har vi gatt igjennom hver enkelt respondents svar. Dette
gjorde arbeidet mer krevende, men vi fglte det var ngdvendig for a fa et sa riktig resultat som
mulig, da flere av de svaralternativene respondentene har valgt muligens kan sta i strid mot
hverandre. Som nevnt tidligere benyttet vi oss av Google Forms da vi lagde var
sparreundersgkelse. Etter at undersgkelsen var avsluttet ga Google Forms oss et pent og
ryddig sammendrag av alle svarene. Her fikk vi fremvisning av prosentandelen samt stolpe-

og kakediagram, og antall respondenter, som var et godt hjelpemiddel under analysearbeidet.

4.0 Analyse og drefting
4.1 Innledning

| dette kapittelet vil vi presentere og analysere innhentede data og funn, som resultat av var
sparreundersgkelse, og knytte det opp mot teorier. Vi gjennomferte en kvantitativ
spgrreundersgkelse, og dataene som er presentert i dette kapittelet vil hjelpe oss videre med a

dregfte og besvare var problemstilling og de underordnede sparsmalene.
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Som nevnt tidligere, har vi benyttet oss av Google Forms til innhenting av data. Dette
programmet gir en rask analyse av svarene i diagrammer og med prosentandeler til hvert
spgrsmal. Undersgkelsen hadde totalt 17 sparsmal. Farste steg i analysen, er & gjgre om
svarene vi fikk, til tall som kunne forstas av en datamaskin - en prosess som kalles koding
(Jacobsen 2005, 304). Det var 251 respondenter som svarte pa var spgrreundersgkelse og av
disse var 159 respondenter kvinner (63,3 %) og 92 respondenter var menn (36,7 %). Vi hadde
med andre ord et forholdsvis systematisk skjevt utvalg mellom kjgnnene, noe som kan ha
pavirket analysen og funnene vare, og vi har derfor ingen garanti for at vart utvalg er
representativt for populasjonen (Jacobsen 2005, 293). Med et bekvemmelighetsutvalg, som vi
benyttet, kan vi derfor ikke generalisere til befolkningen generelt, men vi har noen funn som
er signifikante, og kan dermed argumentere for at utvalget er representativt, men vi kan aldri
veere helt sikker (294). Derfor har vi ogsa brukt andre studier aktivt i analysen og i draftingen

av resultatene vare.

Vi hadde opprinnelig fem alternative aldersgrupper i sparreundersgkelsen, 24 ar og under,
25-29 ar, 30-34 ar, 35-39 ar og 40 ar og over. Da vi sa en systematisk skjevhet i
aldersgruppene over 25 ar, rekodet vi verdiene for & sgrge for en kritisk mengde i hver
gruppe. Jacobsen forklarer at en sammenslaing av svaralternativer kan fare til at noen nyanser
mistes, men at det ogsa kan gi mer klarhet (2005, 326). Vi var oppmerksomme pa at ved a sla
sammen alderskategoriene, kunne det fare til at interessant informasjon ble skjult (327). Dette
gjer ogsa at tabellene i SPSS blir mer oversiktlige, i falge Jacobsen (326). For a redusere
skjevheten i utvalget, opererer vi derfor med to aldersgrupper i analysen av de kvantitative

sparsmalene; 24 ar eller yngre, og 25 ar eller eldre.

Som sagt, kontaktet vi lektorer ved alle hgyskoler og universiteter i Norge, som hadde
markedsrelaterte studier. Vare respondenter er derfor fordelt etter hvilke lektorer som gnsket
a videresende linken til spgrreundersgkelsen var. Respondentene er fordelt pa 8 fylker, og
fordelingen er som fglger; Troms (4,8 %), Ser-Trendelag (6,4 %), Hordaland (17,9 %),
Rogaland (0,4 %), Vest-Agder (1,6 %), Telemark (12 %), @stfold (0,4 %) og Oslo (56,6 %).

For & best male holdninger og nyansene i respondentenes svar, benyttet vi oss av rangordnede
svar, med alternativer fra 1-7. Pa skalaene, representerte tallet 1 at respondenten var helt
uenig i utsagnet eller pa spgrsmalet, mens tallet 7 representerte at de var helt enige.
Midtkategorien 4 var dersom man gnsket a vere ngytral.
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| analysen fant vi flere funn som viste seg & veere signifikante. Funnene som er signifikante,
tilfredsstiller dermed signifikansnivaet pa ,050 eller lavere. Et par av funnene har ikke
tilfredsstilt dette kravet, men da de ikke er langt unna signifikansnivaet pa ,050, kan vi se
tendenser. Siden vi har et ikke-sannsynlighetsutvalg, kan vi ikke generalisere til
populasjonen, men vi kan si med en viss usikkerhet at funnene ogsa gjelder generelt.
Jacobsen forklarer at vi ikke har noen garanti for at utvalget er representativt for
populasjonen (2005, 293).

Figurene vist i de neste avsnittene, er en illustrasjon av de vedlagte datautskriftene fra SPSS.

4.2 Har menn en mer negativ holdning til personlig merkevarebygging i sosiale medier
enn kvinner?
For & besvare dette undersparsmalet, har vi stilt flere sparsmal (variabler) for a belyse graden

av enten positive eller negative holdninger.

P3 en skala fra 1-7, hvor enig er du i utsagnet "Sosiale medier eren god
kanal for a bygge seg selv som merkevare"

5,3585

5,4000
5,2000 5,0870

H Menn
5.0000 B Kvinner
4 8000

Fig. 2 Kjgnnsforskjeller utsagn

Figur 2 illustrerer hvordan de mannlige og kvinnelige respondentene har rangert utsagnet;
«Sosiale medier er en god kanal for & bygge seg selv som merkevare», pa en skala fra 1-7.
Her kan vi se noen sma forskjeller blant kjgnnene. Mennene i undersgkelsen hadde en
gjennomsnittlig score pa 5,0870, mens kvinnene hadde en gjennomsnittlig score pa 5,3585.
Da verdien 4 i var undersgkelse var et ngytralt svaralternativ, kan vi se at begge kjgnnene

stiller seg positive til utsagnet, men at kvinner er litt mer positive enn menn.

| datasettet for spgrsmalet «Pa en skala fra 1-7, hvor aktiv er du i sosiale medier?» kan vi se

at kvinner i gjennomsnitt scorer 4,8050, mens menn scorer i gjennomsnitt 4,1848, noe som
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vil si at kvinnene i vart utvalg er mer aktive i sosiale medier, enn mennene. Dette funnet

tilfredsstiller kravet til signifikansnivaet, da det har en verdi pa ,000, som vist i vedlegg I1.

| hvilken/hvilke sosiale medier har du brukerkonto?
120
100 96,7 99,4 96,2 gg 4 B Facebook
&5
M Linkedin
B0
B Twitter
B0
EEBlogg
40 B Google+
20 M Instagram
o M Snapchat
MMenn Kvinner

Fig. 3 Kjgnnsforskjeller brukerkonto

Ut i fra figur 3 kan man se hvordan respondentene har besvart sparsmalet «I hvilken/hvilke
sosiale medier har du brukerkonto?». Her er det stort sett sma variasjoner mellom kjgnnene,
men LinkedIn og Instagram skiller seg mer ut. 63 % av mennene, har brukerkonto pa
LinkedIn, sammenliknet med kvinnene, der 75,5 % har det. Pa Instagram har nesten alle de
kvinnelige respondentene brukerkonto, sammenliknet med mennene, hvor kun 66,3 % har
det. Bade LinkedIn og Instagram oppfyller signifikantkravet, da LinkedIn har et

signifikansniva pa ,043 og Instagram ,000, fremhevet i vedlegg II.

Hvilken/hvilke av disse kanalene bruker du til personlig
merkevarebygging?

70
61,6 B Facebook

B LinkedIn

B Twitter

W EBlogg

B Google+

W Instagram

w Snapchat

W Bruker ikke

Menn Kvinner

Fig. 4 Kjgnnsforskjeller personlig merkevarebygging
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Figur 4 belyser flere aspekter. Det ene er at flere menn enn kvinner, bruker Facebook til
personlig merkevarebygging. Det andre er at det er nesten 10 % som skiller menn og kvinner
pa sparsmalet om de bruker LinkedIn til personlig merkevarebygging. For det tredje, kan
man se at over 10 % flere kvinner bruker Instagram til personlig merkevarebygging, enn
menn. Hele 22,8 % av mennene og 15,7 % av kvinnene, sier at de ikke bruker noen kanaler til
personlig merkevarebygging i det hele tatt. Man kan se ulikheter i variablene Snapchat og
Instagram, hvor begge disse to viser tendenser til a vaere signifikante, da Instagram har et
signifikansniva pa ,069, og Snapchat har et signifikansniva pa ,062. Ingen av disse to
oppfyller kravet pa ,050, men man kan se i vedlegg |1, at det er tendenser til ulikheter mellom

kjennene i vart utvalg.

I vedlegg Il kan vi se at det er forskjeller mellom kjgnnene i var undersgkelse pa sparsmalet
«Hvor akseptabelt mener du det er at bedrifter ser pa profilene dine i sosiale medier?». Pa en
skala fra 1-7 har kvinner en gjennomsnittlig score pa 5,1384 og menn har en gjennomsnittlig
score pa 5,6304. Altsa er menn litt mer positive til at bedrifter undersgker profilene i sosiale
medier. Signifikansnivaet er ,014 noe som vil si at det er signifikant forskjell mellom

kjennene i vart utvalg, og at det sannsynligvis ogsa gjelder generelt i populasjonen.

Pa en skala fra 1-7, hvor enig er du i at disse kanalene er gode for
personlig merkevarebygging?

& 5,26596 5.0109 5,2516 5,3459

5

4 B Facebook
3 B Linkedin
2 Twitter

1 HEBlogg

0 N Instagram

Menn KEvinner

Fig. 5 Kjgnnsforskjeller i rangering av kanalene
Da vi gnsker & se om det er noen holdningsvariasjoner blant kjgnnene, har vi spurt

respondentene om hvordan de rangerer de ulike kanalene for personlig merkevarebygging. Ut

i fra figur 5, kan vi se at det er sma variasjoner mellom kjgnnenes rangeringer av de ulike
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kanalene. Menn anser LinkedIn som den mest effektive kanalen til personlig
merkevarebygging, mens kvinner anser blogg som den mest effektive.

Det er ingen signifikant forskjell her, men det belyser holdningsvariasjoner i vart utvalg. |
denne delen av undersgkelsen, var det bare signifikant forskjell mellom kjgnnene pa
sparsmalet «Hvor enig er du i at Instagram er en god kanal for personlig
merkevarebygging?». Gjennomsnittssvaret til kvinnene var pa 4,4969, mot mennenes 3,9057.
Variabelen har et signifikansniva pa ,000 og viser at det er en signifikant forskjell mellom
kjgnnene i vart utvalg, og deres holdning til at Instagram er en god kanal for personlig
merkevarebygging. Det er ingen signifikant forskjell mellom kjgnnene pa spgrsmalet om
blogg, men som man kan se i vedlegg Il har blogg en tendens til & kunne bli signifikant med

et jevnere fordelt utvalg.

Som forklart tidligere i oppgaven, vektlegger rekrutterere informasjon som tidligere
profesjonelle erfaringer, priser og utmerkelser og oppfattet personlighet (Adecco 2014, 5-6).
Bodnar og Cohen (2012, 97) hevder at LinkedIn er et mer profesjonelt nettverk, som ogsa
gjenspeiles i respondentenes rangering av kanalen for personlig merkevarebygging. Menn
rangerte LinkedIn som den mest effektive kanalen, og over halvparten av dem bruker
LinkedIn til nettopp dette formalet. Kvinner var enig i at kanalen er godt egnet til personlig
merkevarebygging i sosiale medier, men de rangerte blogg enda hagyere, noe som
understreker Petter Bae Brandtzaegs pastander om at kvinner blogger i langt starre grad enn
menn (Brandtzeeg 2012). Ellen Hageman hevder ogsa at kvinner er mer aktive i bloggsfearen,
mens menn som gnsker & ytre sine meninger, er mer presentert i nettdebatter og tar

spalteplasser i aviser og magasiner (Ekelund 2013).

| var undersgkelse, kan vi se at langt flere kvinner enn menn, har brukerkonto pa Instagram,
og at funnene gjer det sannsynlig at det gjelder generelt. Dette viser ogsa en undersgkelse fra
Ipsos MMI fra 2012, hvor 6 av 10 norske Instagrambrukerne er kvinner (Ipsos 2013). Ogsa
vart funn i forhold til hvem som bruker Instagram til personlig merkevarebygging, er
signifikante, og vi ser her at det er flere kvinner som bruker kanalen til dette formalet. De
rangerer ogsa kanalen hgyere enn menn, i forhold til hvor god de anser kanalen til personlig
merkevarebygging, men den anses som under middels god. Nicolai Lgvvik, konsulent hos
Ipsos MMI, hevder at kvinner raskere tar i bruk nye sosiale medier, og er mer interessert i

bildedelingstjenester (Amundsen 2014). Dette er en trend vi kan se i vare resultater. Lgvvik
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forklarer at terskelen for mange menn er litt hgyere nar det gjelder bildedelingstjenester, men

at de vil vaere med fordi “alle andre” er det (2014).

En nyere undersgkelse fra Ipsos MMI, gjort i 2015, viser at brukerkontoer pa Snapchat, er
jevnt fordelt mellom kjgnnene, men at kvinner er litt mer representert, noe vi ogsa ser i
resultatene vare. Brandtzaeg forklarer at bade unge kvinner og menn er opptatt av at Snapchat
gir en umettelig selvdokumenteringsmulighet (sitert i Amundsen 2014). Men i forhold til
bruken av kanalen til personlig merkevarebygging, er dette en av to kanaler der menn har
hgyere svarprosent i var undersgkelse. Vi ser ogsa at dette funnet nermer seg
signifikanskravet. Frida Marie Grande forteller om hvordan flere bedrifter har begynt & bruke
Snapchat som markedsfaringskanal, og bygger merkevaren gjennom bilde- og videodeling
(PRprat). Grande forklarer at Snapchat til na har dreid seg om kommunikasjon mellom
venner, men at flere aktgrer i dag forstar at kanalen kan benyttes til a bygge verdifulle
relasjoner med unge malgrupper (Grande 2015). Sosiale medier-entusiaist, Thomas Moen,
forteller at han deler videoer i Snapchat storyen sin hver morgen, og at det er viktig for han a
veere relasjonsbyggende i sosiale medier (sitert i Grande 2015). Han fortsetter med & fremme

at Snapchat gjer det mulig & gi verdi pa fa minutter (sitert i Grande 2015).

| figur 3, kan vi se at nesten alle respondentene vare har brukerkonto pa Facebook, noe som
gjenspeiler det Staude og Marthinsen forklarer, om at Facebook er verdens starste nettmgate,
og er selve motoren i bruken av sosiale medier (2013, 43). | var undersgkelse, var det
forholdvis jevnt fordelt mellom kjgnnene med tanke pa om de hadde brukerkonto pa
Facebook. Dette svaret var ikke signifikant, men kan underbygges av undersgkelsen til Ipsos
MMI fra 2012 (Ipsos 2013). Staude og Marthinsen forklarer at vare kontakter pa Facebook
gjerne bestar av venner, familie, kolleger, medstudenter og bekjente, og at kanalen derfor ofte
har et privat preg (43). Derfor var det overraskende at mange studenter hevdet at de brukte
Facebook til personlig merkevarebygging. Figur 4 og 5 illustrerer at selv om mange
respondenter brukte kontoen til personlig merkevarebygging, rangerte de ikke Facebook som

noen god kanal til formalet.
Da vi analyserte hvor mange som hadde brukerkonto pa Twitter, kom vi frem til at flertallet

var kvinner. Dette resultatet var ikke signifikant, og vi kan derfor ikke si at det gjelder

generelt. Da vi sammenliknet vare resultater med undersgkelsen til Ipsos MMI fra 2015,
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kunne vi dermed avkrefte at resultatet i vart utvalg, ogsa gjaldt for populasjonen (Ipsos MMI
2015).

| undersgkelsen var er det LinkedIn og blogg som ble ansett som de to mest effektive
kanalene til personlig merkevarebygging i sosiale medier. Bdde menn og kvinner, unge og
eldre, svarte i gjennomsnitt at de ikke har egen blogg, men at de likevel ser pa blogg som en
av de mest effektive kanalene til personlig merkevarebygging. Da vi analyserte hvorvidt de
forskjellige kanalene ble sett pa som effektive til personlig merkevarebygging, fant vi et
overraskende og spennende funn. Ut ifra figur 5, kan man se hvor enige respondentene er til
utsagnet «Blogg er en god kanal for personlig merkevarebygging». 176 av respondentene
stiller seg positiv i ulik grad, noe som utgjer 70,1 % av respondentene i undersgkelsen. 41
(4,4 %) har stilt seg ngytrale og bare 34 (13,6 %) er negative til bruk av blogg som kanal for
personlig merkevarebygging. Blogg er derfor rangert som en mer effektiv kanal til personlig
merkevarebygging enn Twitter. | en blogg kan du fylle ditt blogginnlegg med hva du selv vil,
0g mange bruker teksten i sitt blogginnlegg som sitt viktigste virkemiddel (Staude og
Marthinsen 2013, 49). Administrerende direktgr i Xtra personell Norge, Hanne Zimmermann,
forteller at det & bevisst bygge sin personlige merkevare gjennom blogg er noe vi vil se mer

av i tiden som kommer (Ledernett 2012).

| analysen av holdningsvariasjoner mellom kjgnnene, kunne vi ogsa se differanser mellom de
som hevdet og ikke bruke noen kanaler til personlig merkevarebygging i det hele tatt. Her
svarte 22,8 % av mennene, og 15,7 % av kvinnene at de ikke bruker sosiale medier til
personlig merkevarebygging. Dette viser at kvinnene i vart utvalg er mer aktive i a bruke
sosiale medier til personlig merkevarebygging.

4.3 Er unge studenter mer positive til personlig merkevarebygging i sosiale medier enn
eldre?

Som forklart tidligere i oppgaven, sa vi oss ngdt til a sla sammen noen av aldersgruppene for
a fa en mer jevn fordeling i utvalget. Definisjonen av unge studenter og eldre studenter, har
vi derfor matte endre i lgpet av analysene. Dette kan fare til at vi mister interessante funn i
forhold til aldersforskjeller, noe vi vil ta som kritikk til egen oppgave. For a kunne besvare
underspgrsmalet har vi mattet analysere de samme spgrsmalene pa nytt bare denne gangen

med alder som uavhengig variabel. Utskrifter fra SPSS illustreres i vedlegg I1I.
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Pa enskala fra 1-7, hvor enig er du i utsagnet "Sosiale mediereren
god kanal for 3 bygge seg selv som merkevare"
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5,0270 B Unge
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Fig. 6 Aldersforskjell utsagn

Man kan se i figur 6 at bade unge og eldre studenter stiller seg positive til utsagnet «Sosiale
medier er en god kanal for & bygge seg selv som merkevare». Man ser 0gsa at unge er
generelt litt mer positive til utsagnet, men at dette funnet ikke er signifikant da
signifikansnivaet er pa ,088. Det er ikke langt unna kravet pa ,050, noe som vil si at vi kan se
tendenser til at funnet er signifikant med et jevnere fordelt utvalg.

| datasettet for spgrsmalet «Pa en skala fra 1-7, hvor aktiv er du i sosiale medier» kan man se
at unge har en gjennomsnittlig score pa 4,6949, mens eldre har en gjennomsnittlig score pa
4,2973. Dette vil si at unge i vart utvalg er mer aktive i sosiale medier enn eldre. Dette

resultatet er ogsa signifikant, med et signifikansniva pa ,032, se vedlegg 1.

| hvilken/hvilke sosiale medier har du brukerkonto?
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Fig. 7 Aldersforskjell brukerkonto

I figur 7 kan man se forskjellen i hvor de ulike aldersgruppene har brukerkonto i de sosiale
mediene. De unge respondentene har generelt brukerkonto i flere kanaler enn de eldre,
bortsett fra pa LinkedIn. Det er flere signifikante forskjeller pa aldersgruppene i dette
datasettet. Facebook har et signifikansniva pa ,045, Instagram har et signifikansniva pa ,035
og Snapchat har et signifikansniva pa ,000. Man kan dermed med si med 95 % sikkerhet at
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det er forskjeller i aldersgruppene i vart utvalg, men siden vi har et ikke-sannsynlighetsutvalg

kan vi ikke si med 95 % sikkerhet at dette ogsa gjelder generelt i populasjonen.

Hvilken/hvilke av disse kanalene bruker du til personlig merkevarebygging?
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Fig. 8 Aldersforskjell personlig merkevarebygging

I figur 8 kan man se at det er flere unge som bruker sosiale medier til personlig
merkevarebygging, enn eldre. De unge respondentene bruker generelt flere kanaler til
personlig merkevarebygging enn de eldre, bortsett fra pa LinkedIn og Twitter. Man kan ogsa
se at noen sosiale kanaler skiller seg mer ut enn andre. Det er en forskjell pa 10,7 % mellom
unge og eldre i bruken av Instagram til personlig merkevarebygging. Det er ogsa en forskjell
pa 7,3 % i bruken av Snapchat, samt 9,2 % forskijell i bruken av Blogg som kanal til personlig
merkevarebygging. | dette datasettet var kun blogg og Google+ signifikant med verdi pa ,003
0g ,045, noe som vil si at vi har en signifikant forskjell mellom aldersgruppene i vart utvalg
pa disse to variablene. Instagram og Snapchat var ikke langt unna kravet pa ,050 og viser

dermed tendenser til & vaere signifikant med et jevnere fordelt utvalg.

P3 en skala fra 1-7, hvor enig er du i at disse kanalene er gode for personlig
merkevarebygging?
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Fig. 9 Aldersforskjell i rangering av kanalene
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Figur 9 gir et overblikk over holdningsvariasjonene mellom de unge og de eldre i utvalget, og
man kan se at unge i var undersgkelse er generelt mer positive til de ulike kanalene, men at
eldre er mer positive til kanalen LinkedIn til personlig merkevarebygging. Begge
aldersgruppene anser LinkedIn og blogg som de to mest effektive kanalene til personlig
merkevarebygging. Forskjellene mellom de unge og de eldre er sma, men Instagram skiller
seg ut med et signifikansniva pa ,028. Derfor er det sannsynlig for at utvalget vart er

representativt, men man kan aldri veere helt sikker (Jacobsen 2005, 294).

Man kan i datautskrifter til spgrsmalet «Hvor akseptabelt mener du det er at bedrifter ser pa
profilene dine i sosiale medier?» se at de eldre er litt mer positive til dette enn de unge. Pa
skalaen 1-7 har de unge i gjennomsnitt gitt en score pa 5,2373 og eldre har i gjennomsnitt gitt
en score pa 5,5135, som illustrert i vedlegg IlI.

| felge Kristin Straumsheim Granli, er de sosiale mediene en naturlig del av hverdagen for de
unge, hvor de er vant til dialog og kontakt (Grgnli 2014). Kjetil Sander forklarer at 96 % av
de under 25 ar, er aktivt ute i sosiale medier, mot 82 % av de i aldersgruppen 25-34 ar
(Sander 2013). | fglge undersgkelsen til Ipsos MMI fra 2012, er det aldersgruppen fra 18-29
ar som dominerer samtlige medier, med unntak av LinkedIn (Ipsos MMI, 2013). Dette
resultatet gjenspeiler seg ogsa i var undersgkelse, hvor nettopp LinkedIn er den eneste
kanalen der det er flere eldre som har brukerkonto.

4.4 Positive og negative sider med personlig merkevarebygging i sosiale medier

Selv om apne spgrsmal strider med den kvantitative metoden, kan det vaere hensiktsmessig a
benytte dette dersom man ikke har full oversikt over alle tenkelige svaralternativer, eller
dersom det er sa mange svaralternativer at det hadde blitt for mange valgmuligheter i
undersgkelsen (Jacobsen 2005, 250). Vi valgte derfor a tillate respondentene vare a utdype
sine meninger og holdninger i to dpne spgrsmal avslutningsvis i sparreundersgkelsen. | de
apne sparsmalene, fikk studentene mulighet til & uttrykke seg fritt, og det var derfor mulig for
oss a bekrefte eller avkrefte funn fra den kvantitative delen av undersgkelsen. Vi stilte derfor
respondentene spgrsmal om hvilke positive sider det er ved personlig merkevarebygging i

sosiale medier, og hvilke negative sider det er.

Gjennomgaende for undersgkelsens apne sparsmal, er at kvinnene skriver mer utfyllende enn

mennene, i tillegg til at det var flere kvinnelige respondenter enn menn. Dette kan gi en skjev
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fordeling i analysedelen. Generell analyse viser at nesten 10 % av respondentene ikke gnsket,
eller ikke kunne svare pa de apne sparsmalene, og har svart blankt eller skrevet at de ikke vet.
Her var det jevnt fordelt mellom kjgnnene. | tillegg var det noen respondenter som kunne gi
0ss positive sider, men ikke negative sider ved personlig merkevarebygging i sosiale medier.

Analysene i de neste avsnittene er basert pa en kategorisering av svarene fra respondentene.

4.4.1 Enkelt, effektivt og tilgjengelig

Et aspekt som ble dratt frem av begge kjgnn i alle aldersgrupper, var at sosiale medier er
“Enkelt, effektivt og tilgjengelig” (mann over 40 ar). Da mange av studentene kun har skrevet
ordet tilgjengelighet, uten noen videre kontekst, er det vanskelig a skulle tolke hva som
menes med ordet. Allikevel er det flere av studentene som skriver det i sammenheng med
deling av informasjon, eller at sosiale medier er enkelt. Mange norske studenter i dag har
smart-telefoner, hvor de sosiale mediene er lagret i applikasjonene, som gjar det raskt og

enkelt & dele informasjon. En kvinne i aldersgruppen 19-24 ar uttrykker seg slik;

“Det er lett d legge til informasjon og oppdateringer, samt lett d dele dette med andre”.

4.4.2 Rekkevidde
“Til dels tids- og ressurshesparende, samt mulighet til & na viktige personer du kanskije ikke
tidligere visste om”

Dette uttrykker en mannlig respondent i aldersgruppen 25-29 ar, mens en kvinnelig
respondent i aldersgruppen 19-24 ar presiserer at til og med toppsjefer kan fa med seg hvem
du er, om du bygger din personlige merkevare i sosiale medier. Rekkevidde er en positiv side
som alle aldersgruppene, uavhengig av kjgnn, trekker frem. Ca. 45 % av respondentene
svarte med ord som rekkevidde, nettverksbygging, & na ut til mange, eksponering, synlighet
eller liknende da vi spurte om hvilke positive sider de ser ved personlig merkevarebygging i
sosiale medier. Her er det ogsa flere som understreker muligheten til a na ut til mennesker du
ikke ngdvendigvis kjenner, og at sosiale medier gir en gyllen mulighet til 8 komme i kontakt

med headhuntere.

“Det er lett for potensielle arbeidsgivere d fa tak i informasjonen. Det gjor ogsa at man

enkelt kan bygge nettverk uten d sa mye vedlikehold”.
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Dette kommenterer en mann i aldersgruppen 19-24 ar. Tidligere i oppgaven forklarte vi
hvordan rekrutterere bruker mye av sin tid pa sosiale medier, og Wetsch mener det er viktig
for farstegangs jobbsgkere a ha kunnskap om, og erfaring med sosiale medier, nettopp pa
grunn av dette (2012, 31). Selv om vi her ikke finner noen forskjeller i holdningene, som er
var problemstilling i denne oppgaven, viser funnene vare at mange av studentene vi
undersgkte, forstar viktigheten med sosiale medier i forhold til jobbsgking og rekruttering. Vi

vil utdype dette videre i de neste avsnittene.

4.4.3 Supplement til CV-en

Et annet positivt aspekt som ble kommentert, var muligheten til & supplere til sin CV, enten
ved a vise til sine kvalifikasjoner rent jobbmessig, eller ved a vise personlighetstrekk som kan
gjere en mer kvalifisert som kandidat i en jobbsgkerprosess. Her var det i hovedsak de yngre

studentene (aldersgruppene 19-24 ar og 25-29 ar) som uttrykte seg.

“Man kan vise sider av seg selv, og hvordan man er som person pd en helt annen mate enn

hva en CV kan fortelle”

Presiserer en kvinne i aldersgruppen 19-24 ar. En mann i samme aldersgruppe legger ogsa til
at en CV ikke sier sa mye om holdninger og verdier, men at de sosiale mediene gjar det
mulig & underbygge CV-en sin med dette. En annen kvinnelig respondent under 24 ar

forklarer det slik:

“Man kan legge ut ting som setter deg i et bedre lys, for eksempel skrive blogginnlegg hvor
du presenterer dine syn, gnsker, erfaring osv, eller ting man ikke far skrevet i en CV og

sgknad. Man kan selv veere med d pavirke hvordan man fremstar”

Studier gjort av Adecco i 2014 viser at rekrutterere som sjekker sine kandidater i sosiale
medier, farst og fremst ser pa kandidatens kvalifikasjoner, deretter om de har mottatt noen
priser eller utmerkelser, og til sist om den oppfattede personligheten vil passe inn pa
arbeidsplassen (Zanella og Pais 2014). Ogsa andre studier viser til at rekrutterere i gkt grad
bruker sosiale medier i utvelgelsesprosessen (Davison, Maraist og Bing 2011, 153). Davison,
Maraist og Bing legger ogsa til at dette spesielt gjelder LinkedIn fordi informasjonen man
legger ut, kan verifiseres av andre personer i nettverket, og det er dermed vanskeligere a
manipulere (254). Pa LinkedIn har man ogsa mulighet til a skrive anbefalinger om hverandre,
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og som nevnt tidligere, er andre brukeres informasjon om deg, vektlagt tungt nar man praver

a fa et inntrykk av en person gjennom kontoer i sosiale medier (Aalen 2013, 89).

Men det at arbeidsgivere undersgker sine kandidater i sosiale medier, kan ogsa vere en

ulempe. En kvinne i aldersgruppen 25-29 ar uttrykker det slik:

“Dersom man ikke er naye med personverninnstillinger, kan fremtidige arbeidsgivere gd inn
pa profilene dine & hente mye informasjon. Dette kan veere avgjerende for en jobbmulighet.

Det er viktig d ha kontroll pa hva som er synlig for offentligheten”

Ogsa andre respondenter presiserer at personlig merkevarebygging i sosiale medier er positivt
dersom man har kunnskap om det, men at mangel pa kunnskap kan gdelegge merkevaren. En
mann mellom 25 og 29 ar forklarer at sosiale medier i seg selv, har sveert fa eller ingen
negative sider, men at brukerfeil, og personers evne til & vurdere informasjon man deler, er
den negative siden ved personlig merkevarebygging i disse kanalene. | rapporten fra Adecco
innrgmmet ca. en tredjedel av rekruttererne at de har avslatt kandidater basert pa hva de har
funnet av informasjon i sosiale medier (Zanella og Pais 2014). Dette viser at riktig bruk av de

sosiale mediene er viktig dersom man gnsker a vare attraktiv for arbeidsgivere.

4.4.4 Hvem er du?

Et spennende funn i de apne sparsmalene, var kommentarene om a kunne velge selv hva man
deler, og dermed hvordan man fremstar for andre. Her s vi tydelige forskjeller mellom
aldersgruppene. En tredjedel av respondentene vare svarte at det er positivt a selv kontrollere
hvordan man gnsker a fremsta, og at man kan vise seg fra sin beste side, og omlag 94 % av
disse respondentene var 29 ar eller yngre. I tillegg var over halvparten av kommentarene fra
kvinner, men dette kan som sagt grunnes en skjev fordeling i utvalget. En kvinnelig

respondent under 24 ar svarte dette:

“Man kan prege selv i stor grad ved a kun legge ut det du onsker skal representere deg selv,

ikke ngdvendigvis "hele sannheten". Ikke minst kan du velge respondenter i stor grad.”

Flere av respondentene vare mente at dette aspektet har bade en positiv og en negativ side

med personlig merkevarebygging i sosiale medier. Omlag 69 % av respondentene la vekt pa
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at det er lett & misbruke kanalene, og at man fremstar som en helt annen person enn man

egentlig er. En mannlig respondent i aldersgruppen 19-24 ar uttrykte at:

“Det bildet man skaper er ofte et glansbilde av en selv, og ikke alltid virkelighetsncert”

Det var flere respondenter som mente det var lett & manipulere informasjonen, og at man ikke
ngdvendigvis er den man gir seg ut for a veere. Davison, Maraist og Bing forklarer at det er
lett for personer a fremstille seg selv som gode i de kanalene man tror fremtidige
arbeidsgivere vil undersgke (2011, 156).

“Folk kan gi et feil inntrykk av seg selv. Mange pynter kanskje litt ekstra pd sannheten, og

kan fremstd som en annen person enn hvem man er i virkeligheten”

Dette forklarer en kvinne i aldersgruppen 19-24 ar. Tidligere i oppgaven forklarte vi at
personlig merkevarebygging handler om a skape et bilde av deg selv i andres hukommelse.
Montoya og Vandehey forteller at personlig merkevarebygging er et lgfte til andre om hva de
kan forvente av deg (2008, 5). Dersom man gir seg ut for & vaere annerledes enn man egentlig

er, vil dette lgftet brytes.

Respondentene trakk ogsa frem at det er lett & bli misforstatt. En kvinnelig respondent under
24 ar, uttrykte at det er positivt & kunne prege hvordan andre oppfatter deg, ved a selv velge

hva du deler av informasjon, men hun s& ogsa at dette kunne veere et negativt aspekt:

“Man legger ut for mye, og forskjellige mennesker kan tolke forskjellig informasjon
(mange bilder med venner pa fest kan oppfattes av noen som at du er sosial og
utadvendt, mens for andre at du er userigs, gar for mye ut og burde gjgre mer av
annet). Det er ogsa stor sjanse for at bare visse ting/bilder/tekst havner pa sosiale

medier og ikke gir et godt nok helhetlig bilde av deg.”

Ogsa andre respondenter nevner at alle tolker informasjon forskjellig, og at man ikke
ngdvendigvis fremstar slik man selv gnsker. | teorikapittelet forklarte vi hvordan vi
mennesker kategoriserer andre personer i grupper, eller stereotyper, basert pa tidligere
erfaringer og kunnskap. Som studenten over nevner, kan noen mennesker forsta festbilder

som at personen er utadvendt og sosial, da er dette en stereotypi de har lagret i hukommelsen

46



sin. Det samme gjelder for personer som oppfatter festbildene som userigse. En mann under
24 ar presiserer at man hele tiden bgr vere bevisst pa informasjonen man deler, for ikke a bli

misforstatt.

4.4.5 Andre kommentarer

| tillegg til kategoriene over, kommenterte ca. 7 % av respondentene at det kan veere
problematisk a skille mellom rollene; skal man vere profesjonell eller privat? Godt over
halvparten av dem var kvinner. @yvind Kvalnes m.fl. forklarer at det er viktig a definere
hvilken rolle man vil ha i de forskjellige sosiale mediene, og at man ikke trenger a velge

samme rolle i alle mediene (2011, 130). En kvinnelig respondent under 24 ar kommenterer at:

“Det kan veere vanskelig d skille ulike roller fra hverandre - f.eks. om man blander privat

rolle og profesjonell rolle pd Facebook. ”

Staude og Marthinsen poengterer ogsa viktigheten med hvordan du bruker de forskjellige
kanalene, da skillen mellom det a veere offentlig og privat, viskes mer og mer ut (2013, 178-
180).

Et siste aspekt respondentene kommenterte ofte, er risikoen for a bli eksponert for negative
kommentarer. Trolling har fort til at flere nettaviser na bruker moderatorer til & gjennomga
kommentarene i debatter slik at usaklige utsagn og hets blir sensurert (Halvorsen 2014). Flere
av respondentene gir uttrykk for at trolling, netthets og negative tilbakemeldinger er en av de
negative sidene med personlig merkevarebygging i sosiale medier. Robert Hoftun Gjestad
forteller at en undersgkelse gjort i Norsk Journalistlag viste at 34 % av journalistene hadde
blitt sjikanert eller trakassert, og han hevder videre at alle som ytrer seg i det offentlige rom,
slik som internett og sosiale medier, ma regne med a bli hetset (Gjestad 2014). Innledningsvis
i oppgaven, fortalte vi om kvinner som blir hetset og trollet i sosiale medier, og at det er
funnet noen sammenhenger mellom hva slags mennesker som er nett-troll. | denne
undersgkelsen har vi ikke forsket pa, eller brukt ordet nett-troll i undersgkelsen, og syns

derfor at det er interessant at noen respondenter selv kommenterte aspektet.

4.4.6 Oppsummering av funn i de apne sparsmalene
Selv om svarresponsen pa de apne sparsmalene var hgy (over 90 %), var det vanskelig a
trekke noen konklusjon til om den avslgrte noen kjgnnsforskjeller. Dette kan som sagt
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grunnes systematiske skjevheter i utvalget. Allikevel viste analysene noen forskjeller, spesielt
nar det gjaldt kontroll av hvordan man fremstar, og der var kvinner generelt sett var mer

positive.

Vi kunne ogsa finne aldersforskjeller nar det gjaldt det positive aspektet & kunne bruke
sosiale medier som supplement til CV, der de yngste aldersgruppene representerte

mesteparten av kommentarene.

5.0 Avslutning og konklusjon
| dette kapittelet vil vi oppsummere oppgaven, og komme frem til en konklusjon av
undersgkelsen. Deretter vil vi ta stilling til begrensninger ved undersgkelsen, samt kritikk til

egen forskning. Avslutningsvis vil vi diskutere aktuelle aspekter til videre forskning.

5.1 Oppsummering

Denne bacheloroppgaven har hatt som hensikt a besvare var problemstilling;

“Hva er studenters holdninger til personlig merkevarebygging i sosiale medier?”.
Innledningsvis satte vi opp noen underordnede spgrsmal, som skulle hjelpe oss & besvare
problemstillingen, far vi presenterte relevant teori for oppgaven. Farst og fremst var det
viktig a forsta begrepet holdninger; hvordan holdninger opptrer hos alle og enhver, og
hvordan farsteinntrykk og stereotypier pavirker holdningene vare. Det er ogsa ngdvendig for
oppgaven a ha kjennskap til sosiale medier, og hvilke risikoer og dilemmaer man kan bli
utsatt for ved bruken av sosiale medier. Avslutningsvis i teorikapittelet, presenterte vi teorier
om personlig merkevarebygging, bade generelt og med sosiale medier som kanal.

| metodekapittelet konkluderte vi med at vi skulle benytte ekstensivt, beskrivende design og
kvantitativ metode for datainnsamling gjennom spgrreskjema. Vi utviklet en
sparreundersgkelse for et tverrsnittstudie av utvalget, og distribuerte undersgkelsen gjennom
lektorer og andre behjelpelige ved alle hgyskoler og universitet i Norge med markedsrelaterte
bachelor- og/eller masterstudier. For at studentene skulle ha mulighet til & uttrykke seg
skriftlig, og ikke kun gjennom allerede tilrettelagte svaralternativer, inkluderte vi to dpne

spgrsmal avslutningsvis i undersgkelsen.
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Etter innhenting av informasjon fra respondenter, kodet vi besvarelsene og gjennomfarte en
T-test i SPSS. Grunnet skjev fordeling i utvalget, bade basert pa kjgnn og pa aldersgrupper,
har vi mattet gjere tiltak for at analysene skulle bli sa riktige som mulig. Vi rekodet derfor
aldersgruppene fra a veere 5 kategorier, til & bli 2 kategorier. Pa den maten fikk vi et jevnere
fordelt utvalg, fer vi analyserte informasjonen. I lgpet av analysene, drgftet vi ogsa i hvilken
grad resultatene besvarte den overordnede problemstillingen og de underordnede

spgrsmalene.

5.2 Konklusjon

Basert pa var kvantitative spgrreundersgkelse, har vi kommet frem til en konklusjon til var
problemstilling, med utgangspunkt i holdningsteori, og teori om personlig merkevarebygging.
Pa grunn av systematiske skjevheter i vart utvalg, kan vi ikke si med sikkerhet at vart utvalg

er representativt, men etter sammenlikning med annen forskning, har vi sett flere likheter.

Det farste underordnede spgrsmalet vart, var om menn hadde er mer negativ holdning til
personlig merkevarebygging i sosiale medier enn kvinner. Vi kunne se at kvinnene hadde en
litt mer positiv holdning til personlig merkevarebygging enn mennene i var undersgkelse,
men denne holdningsvariasjonen er likevel svert liten, at vi ikke kan veere sikre pa om vart

utvalg er representativt generelt i populasjonen.

Det andre underordnede sparsmalet, var om det fantes holdningsvariasjoner basert pa alder.
De unge studentene i undersgkelsen har brukerkonto i flere kanaler enn de eldre, de unge
bruker generelt flere kanaler til personlig merkevarebygging, og de unge er ogsa generelt mer
positive til de ulike kanalene. Etter naermere analyse, vil vi konkludere med at de unge

studentene generelt sett er mer positive til personlig merkevarebygging i sosiale medier.

Det tredje og siste underordnede spgrsmalet var hvilke positive og negative sider det var med
personlig merkevarebygging i sosiale medier. | analysene kom vi frem til fglgende kategorier
for bade positive og negative sider ved bruk av sosiale medier til personlig
merkevarebygging; enkelhet, effektivitet og tilgjengelighet, rekkevidde, supplement til CV,
kontroll av fremtreden, misforstaelser, manipulering, rolledilemma og trolling eller negative

tilbakemeldinger.
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Basert pa dette, gnsker vi a besvare var overordnede problemstilling; “Hva er studenters
holdninger til personlig merkevarebygging i sosiale medier?”. Etter grundig analyse, vil vi
konkludere med at studentene i vart utvalg generelt er positive til personlig
merkevarebygging i sosiale medier, og at det er noen variasjoner bade mellom kjgnn og
mellom aldersgruppene. Kvinner er i gjennomsnitt litt mer positive til de forskjellige
utsagnene Vi presenterte, og de viste tendenser ogsa til a svare mer positivt i de apne
spgrsmalene. Her er variasjonene sma, og vi gnsker derfor & konkludere med at det ikke er
store holdningsvariasjoner mellom kjgnnene. Ogsa aldersgruppene viste variasjoner, der de
unge studentene i gjennomsnitt viste sterkere positive holdninger, enn de eldre studentene.
Disse holdningene gjelder som sagt kun pa det gitte tidspunktet for var undersgkelse, og vi

kan derfor ikke konkludere med at disse holdningene fortsatt gjelder i senere tid.

5.3 Begrensninger i oppgaven
| etterkant av undersgkelsen og var forskning, kan vi se enkelte punkter vi mener kunne veert

forbedret eller gjort annerledes for a styrke oppgaven var.

Pa grunn av lite tidligere forskning pa holdninger til personlig merkevarebygging, og da

spesielt i sosiale medier, har det veert begrenset tilgang til teori.

Av de 251 respondentene som svarte pa var spgrreundersgkelse, var 159 av disse kvinner, og
92 var menn. | tillegg var det mange flere unge enn eldre studenter som responderte, noe som
farte til en sammenslaing av aldersgrupper. Dette har gitt oppgaven var systematiske
skjevheter, og vi har sett underveis og reflektert i ettertid pa hvordan dette kunne veert lgst.
Nar man skriver en bacheloroppgave, har man en tidsfrist pa seg. Ved a la
spgrreundersgkelsen ligge ute pa nett litt lenger, kunne det ha veert med pa a jevne ut
utvalget. Vi kunne ogsa kontaktet andre lektorer ved de lererstedene som ikke responderte pa
foresparselen var, og dermed fatt en jevnere fordeling i utvalget. Hadde vi ogsa hatt mer tid,
hadde vi kunnet forske pa studenter generelt, i stedet for & sette avgrensninger til
markedsrelaterte studier. Dette kunne ogsa gitt en mindre skjevhet i utvalget med tanke pa

kjgnn, alder og bosted, da noen studier kan vare overrepresentert av det ene kjgnnet.

| spgrsmalet om hvorvidt de forskjellige kanalene var ansett som en god kanal, valgte vi ikke
a ta med verken Snapchat eller Google+, da vi i forkant av undersgkelsen ikke mente dette
var relevante kanaler & ta med til personlig merkevarebygging. Vi tar dette som kritikk til
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egen oppgave, da vi kan se at flertallet av vare respondenter har brukerkonto pa Snapchat.

For a fa en enda dypere forstaelse i studenters holdning til personlig merkevarebygging i
sosiale medier, kunne vi i tillegg ha gjennomfart dybdeintervjuer av noen studenter. Dette

kunne veert med pa a gi oss en dypere forstaelse av holdninger studentene har til temaet.

5.4 Videre forskning

Under arbeidet med var bacheloroppgave har det dukket opp flere overraskende og
spennende temaer (og funn?) som vi kunne tenkt oss og gatt dypere inn pd, men som nevnt
har en bacheloroppgave sine begrensninger, og noen av dem er tid. Pa grunn av tiden valgte
vi a benytte oss av en tverrsnittsundersgkelse hvor vi benytter data fra ett bestemt tidspunkt.
Vi har dermed kun sett pa studenters holdning til personlig merkevarebygging pa det gitte
tidspunktet vi foretok undersgkelsen. Et forslag til andre studenter og forskere til videre
forskning, kan veere a undersgke om disse holdningene kan ha endret seg over tid. Da
studentene i vart utvalg generelt er positive til personlig merkevarebygging i sosiale medier,
kunne det vaert interessant & belyse og se naermere pa eventuelle negative holdninger til

personlig merkevarebygging i sosiale medier.
Vi mener at undersgkelsen kan veere et godt utgangspunkt for videre forskning da dette er et

aktuelt tema som det er lite forsket pa fra for. Videre forskning kan derfor vaere med pa a

styrke viktigheten med personlig merkevarebygging i sosiale medier.
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Vedlegg I: Sparreundersgkelse

Personlig merkevarebygging

Vi skal gjennomfare en undersakelse i forbindelse med var bacheloroppgave. Sperreskjemaet du har foran deq er en viktig del i
et forskningsprosjekt om personlig merkevarebygging, og svarene vil vasre helt anonyme. Personlig merkevarebygging handler
kort fortalt om & skille seg ut i arbeidsmarkedet. Sitt 1 ro og unnga kontakt med andre mens sperreundersekelsen pagar.
Vennligst svar pa spersmalene i oppfert rekkefalge.

Pa forhand tusen takkl

Kjenn*
) Mann

() Kvinne

Alder
Kryss av for nktig aldersgruppe

(1 Under 24
() 25-29
) 30-34
(" 35-39
() Over 40

Studiested”
Kryss av for nktig studiested

() Finnmark

() Troms

() Mordland

() Mord-Trendelag
(") Ser-Trendelag

() Mare og Romsdal
(") Sogn og Fjordane
() Hordaland

() Rogaland

() Vest-Agder

() Aust-Agder

(") Telemark

() Vestfold

(") stfold

(") Buskerud

() Akershus

() Oslo

() Oppland
() Hedmark



I hvilkenfhvilke sosiale medier har du brukerkonto?*
(flere alternativer kan velges)

[] Facebook
[] LinkedIn
[ ] Twitter
L] Blogg

[] Google +
L] Instagram
[ ] Snapchat
L] Ingen

L] Andre:

Pa en skala fra 1 til 7 - hvor aktiv er du i sosiale medier?”

12 3 4 5 6 7

Ikke aktiv (O O O (O (O O (O Svaert aktiv

Hvilken/hvilke av de sosiale mediene bruker du til personlig merkevarebygging?”
(flere alternativer kan velges)

[] Facebook
[] LinkedIn
(] Twitter
[] Blogg

[] Google +
] Instagram
[ ] Snapchat
] Ingen

[] Andre:

Hvor ofte oppdaterer du profilen din i sosiale medier? *
(For eksempel oppdatere egen status, dele ditt eller andres innlegg/linker/bilder, oppdatere personlig informasjon; jobb, bosted osv.)

() Daglig

() 2-3 ganger i uken
) 1gangiuken

(") Manedlig

() Sjeldnere

() Aldri



Hvor bevisst er du pa hva som dukker opp nar du googler ditt eget navn? *
(kryss av for "ikke bevisst” dersom du ikke vet/er usikker)

1 2 3 4 5 68 7

lkke bevisst (O O O O O O (O Veldig bevisst

Hvor enig er du i dette utsagnet: «Sosiale medier er en god kanal for 4 bygge seg selv som merkevares? *
(4 = naytral/likegyldig)

12 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O (O (O Helt enig

Hvor enig er du i at Facebook er en god kanal for personlig merkevarebygging?*
(4 = naytral/likegyldig)

12 3 4 5 6 7

Heltuenig O O O O O O O Helt enig

Hvor enig er du i at LinkedIn er en god kanal for personlig merkevarebygging?*
(4 = naytral/likegyldig)

12 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O (O (O Helt enig



Hvor enig er du i at Twitter er en god kanal for personlig merkevarebygging?*
(4 = naytral/likegyldig)

12 3 4 6 86 7

Heltuenig O O O O O O O

Helt enig

Hvor enig er du i at blogg er en god kanal for personlig merkevarebygging? *
(4 = naytral/likegyldig)

12 3 4 6 86 7

Heltuenig O O O O O O O

Helt enig

Hvor enig er du i at Instagram er en god kanal for personlig merkevarebygging?*
(4 = naytral/likegyldig)

12 3 4 65 6 7

Heltuenig O O O O O O O

Helt enig

Hvilke positive sider ser du ved a bruke sosiale medier til personlig merkevarebygging? *

Hvilke negative sider ser du ved & bruke sosiale medier til personlig merkevarebygging? *

Hvor akseptabelt mener du det er at bedrifter ser pa profilene dine i sosiale medier?”
(4 = neytral/likegyldig)

12 3 4 5 B 7

Helt uakseptabelt () (O (O (O (O O (O Helt akseptabelt



Vedlegg I1: SPSS-utskrifter — kjgnnsforskjeller

Group Statistics

Kjgnn N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
—
Hvor enig er du i utsagnet Kvinne 159 1,30860 , 10378
"sosiale medier er en god 92 5,0870 1,51659 15812
kanal for & bygge seg selv. Mann
som merkevare"
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Yariances t+testfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Hvor enig erduiutsagnet  Egualvariances - - - - -
"spsiale medier er engod  assumed 1,391 239 1,493 249 137 27153 18185 - 08662 62063
kanal for @ bygoe seg selv E |vari t
som merkevare" meenmog o 1436 | 168,303 153 27153 18913 - 10184 64491
Group Statistics
Kjgnn N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Kvinne 159 1,23492 ,09794
Aktiv i SoMe Skala )
Mann 92 418 1,42913 ,14900
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-taj Difference Difference Lower Upper
Aktivi SoMe Skala  Equal variances . o . non o
assumed 3726 055 3617 249 000 62025 AT7150 28247 95802
Equal variances not R . an
assumead 3479 | 168,503 001 62025 17830 26826 97224




Brukerkonto pé Facebook? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 158 89 247
Ja
% within Kjgnn 99,4% 96,7% 98,4%
Brukerkonto pa Facebook?
Count 1 3 4
Nei
% within Kjgnn 0,6% 3,3% 1,6%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%

Brukerkonto pa LinkedIn? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 120 58 178
Ja
% within Kjgnn 75,5% 63,0% 70,9%
Brukerkonto pa LinkedIn?
Count 39 34 73
Nei
% within Kjgnn 24,5% 37,0% 29,1%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%

Brukerkonto pa Twitter? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann

Count 97 51 148

% within Kjgnn 61,0% 55,4% 59,0%
Brukerkonto pa Twitter?

Count 62 41 103

% within Kjgnn 39,0% 44,6% 41,0%

Count 159 92 251
Total

% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%

Har du en blogg? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann

Count 32 12 44

% within Kjgnn 20,1% 13,0% 17,5%
Har du en blogg?

Count 127 80 207

% within Kjgnn 79,9% 87,0% 82,5%

Count 159 92 251
Total

% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%




Brukerkonto pa Google +? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 82 46 128
Ja
% within Kjgnn 51,6% 50,0% 51,0%
Brukerkonto pa Google +?
Count 77 46 123
Nei
% within Kjgnn 48,4% 50,0% 49,0%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Brukerkonto pa Instragram? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 153 61 214
Ja
% within Kjgnn 96,2% 66,3% 85,3%
Brukerkonto pa Instragram?
Count 6 31 37
Nei
% within Kjgnn 3,8% 33,7% 14,7%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Brukerkonto pa Snapchat? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 148 81 229
Ja
% within Kjgnn 93,1% 88,0% 91,2%
Brukerkonto pa Snapchat?
Count 11 11 22
Nei
% within Kjgnn 6,9% 12,0% 8,8%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%




Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
“ariances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Brukerkonto pa Equal variances - nman
Facehook? assumed 10,597 001 -1,608 249 109 -02632 01639 -,05859 00595
Equal variances not A gan . 5 e
Jssumed -1,339 | 112,112 183 -,02632 01965 - 06526 01262
Brukerkonto pa Linkedin?  Equal variances . - ~ P - -
assumed 14,619 ,000 -2,099 2449 037 -12428 05921 -,24089 -,00767
Equal variances not - - . -
assumed -2,034 | 172,534 043 - 12428 06108 -, 24486 -,00370
Brukerkonto pa Twitter? Equal variances " " - " -
assumed 2318 129 -863 249 ,389 -05572 06460 -18204 07151
Equalvariances not . . . -
assumed -858 | 186,829 ,392 -05572 06496 18387 07244
Har duen blogg? Equal variances . o - e
assumed a7 003 -1,422 249 156 -07082 04980 - 16891 02727
Equalvariances not - - an
assumed -1,489 | 216,944 138 - 07082 04758 - 16460 02295
Brukerkonto pa Google Equalvariances - - - -
+9 assumed 090 764 -239 249 811 -01572 06574 - 14520 11375
Equalvariances not - -
assumed -239 | 189,678 811 -01572 06578 - 14548 11405
Brukerkonto pa Equal variances 5 5 5 N . . .
Instragram? assumed 285,331 000 -7,025 249 ,a0o0 -,29922 04258 -,38311 -, 21533
Equal variances not . . .
assumed -5775 | 108,288 000 -,29922 05182 -,40183 -, 19651
Brukerkonto pa Equal variances - - - an
Snapchat? Jssumed 7,342 007 -1,360 249 175 -,05038 03705 12336 02260
Equal variances not - - - -
assumed -1,274 155,315 205 -,05038 03955 -,12851 02775
Pers.merkevb. pd Facebook? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 61 39 100
Ja
Pers.merkevb. pa % within Kjgnn 38,4% 42,4% 39,8%
Facebook? Count 98 53 151
Nei
% within Kjgnn 61,6% 57,6% 60,2%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pa LinkedIn? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 98 48 146
Ja
% within Kjgnn 61,6% 52,2% 58,2%
Pers.merkevb. pa LinkedIn?
Count 61 44 105
Nei
% within Kjgnn 38,4% 47,8% 41,8%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%




Pers.merkevb. pa Twitter? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 25 14 39
Ja
% within Kjgnn 15,7% 15,2% 15,5%
Pers.merkevb. p& Twitter?
Count 134 78 212
Nei
% within Kjgnn 84,3% 84,8% 84,5%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkvb. pa Blogg? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 15 8 23
Ja
% within Kjgnn 9,4% 8,7% 9,2%
Pers.merkvb. pa Blogg?
Count 144 84 228
Nei
% within Kjgnn 90,6% 91,3% 90,8%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pa Google+? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 2 2 4
Ja
% within Kjgnn 1,3% 2,2% 1,6%
Pers.merkevb. pa Google+?
Count 157 90 247
Nei
% within Kjgnn 98,7% 97,8% 98,4%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pa Instagram? * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 57 23 80
Ja
Pers.merkevb. p& % within Kjgnn 35,8% 25,0% 31,9%
Instagram? Count 102 69 171
Nei
% within Kjgnn 64,2% 75,0% 68,1%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%




Pers.merkevb. pa Snapchat? * Kjgnn Crosstabulation

Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 14 16 30
Ja
Pers.merkevb. pa % within Kjgnn 8,8% 17,4% 12,0%
Snapchat? Count 145 76 221
Nei
% within Kjgnn 91,2% 82,6% 88,0%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%
Bruker ikke SoMe til pers.merkevb * Kjgnn Crosstabulation
Kjgnn Total
Kvinne Mann
Count 25 21 46
Ja
Bruker ikke SoMe til % within Kjgnn 15,7% 22,8% 18,3%
pers.merkevb Count 134 71 205
Nei
% within Kjgnn 84,3% 77,2% 81,7%
Count 159 92 251
Total
% within Kjgnn 100,0% 100,0% 100,0%




Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Pers.merkevh. pa Equalvariances - - A - -
Facebook? assumed 1,363 244 626 249 532 04027 06434 -,08645 16698
Equal variances not 5 A 5 5
assumed 623 | 187,256 534 04027 06465 -,08728 6781
Pers.merkevh. pa Equalvariances A an 5
Linkedin? assumed 4,765 ,030 -1,465 249 144 -,09461 06460 -,22184 03261
Equalvariances not an
assumed -1,453 | 185589 148 -,09461 06510 -,22305 03383
Pers.merkevh. pd Twitter?  Equalvariances 5 A
assumed 045 832 - 106 249 916 -,00506 04764 -,08888 08878
Equal variances not
assumed =106 | 181,84 915 -,00506 04750 -,08875 08863
Pers.merkvk. pa Blogg? Equal variances - A -
assumed 152 697 -185 249 846 -,00738 03794 -,0821 06734
Equal variances not 5
assumed -186 | 195505 845 -,00738 03759 -,08152 06676
Pers.merkevh. pa Equalvariances 5 5 A Aan
Google+? assumed 1,239 267 557 249 578 00916 01646 02326 04158
Equal variances not 5 5
assumed G518 | 152,574 605 00916 01767 - 02575 04407
Pers.merkevh. pa Equalvariances - - . an
Instagram? assumed 14,462 ,000 -1,782 249 076 -,10844 ,06090 -,22843 01145
Equal variances not 5 5 an
assumed -1,830 | 205823 ,0694 -10848 05930 -,22540 00841
Pers.merkevh. pa Equal variances A n - . . .
Snapchat? assumed 16,314 ,000 2,029 249 044 08586 04232 00252 16921
Equal variances not -
assumed 1,880 | 150,081 082 ,08586 04588 -,00440 17613
Group Statistics
Kjgnn N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Kvinne 159 3,9057 1,53356 ,12162
Facebook er en god kanal
Mann 92 3,8478 1,65041 17207
. Kvinne 159 5,2516 1,61468 ,12805
LinkedIn er en god kanal
Mann 92 5,3696 1,72070 ,17940
) Kvinne 159 4,5409 1,48299 11761
Twitter er en god kanal
Mann 92 4,3478 1,60654 ,16749
Kvinne 159 5,3459 1,54669 ,12266
Blogg er en god kanal
Mann 92 5,0109 1,78821 ,18643
Kvinne 159 4,4969 1,45773 ,11561
Instagram er en god kanal
Mann 92 3,7065 1,71316 ,17861




Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F S5ig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
- Equal variances
Facebookeren godkanal - Fqualvar 2314 130 280 249 780 05783 20661 -,34909 46476
Equal variances not
assumed 274 | 178,918 784 05783 21071 -35786 47363
Linkedin er en god kanal Equal variances
assumed 1,292 257 545 249 587 -11789 21668 - 54477 130878
Equal variances not
assumed -535 | 180,384 593 -11789 22041 - 56281 131692
Twitter er en god kanal Equal variances
assumed 724 1396 964 249 336 18305 20033 -,20150 58760
Equal variances not
assumed 843 177,942 347 19305 20466 -,21082 59653
Blogg er en god kanal Equal variances
assumed 2047 154 1,560 249 120 133504 21471 -.08783 75792
Equal variances not
assumed 1,501 | 168,635 136 133504 22317 -10552 77560
Instagram er en god Equal variances /
kanal assumed 4184 042 3,878 249 000 78033 20382 138891 119176
Equal variances not ‘
assumed 3715 | 166,398 \ 000 78033 21276 137028 1,21039
Group Statistics
Kjgnn N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
. N
Hvor akseptabelt at bedrifter Kvinne 159 5,1384 1,51982 ;12053
sjekker Mann 92 5,6304 1,50980 , 15741

\—/

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Yariances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. df Sig. (2-tai ﬁﬁ! Difference Difference Lower Upper

Hvor akseptabelt at Equal variances - - . . o
hedrifter sjekker assumed 010 8921 -2,478 249 014 -, 49207 19861 -,88323 -,10091
Equal variances not - - - - -
assumed -2,482 | 191,147 014 -, 49207 19825 -,B8312 10102




Group Statistics

Kjgnn N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Kvinne 159 3,9057 1,53356 ,12162
Facebook er en god kanal

Mann 92 3,8478 1,65041 ,17207

Kvinne 159 5,2516 1,61468 ,12805
LinkedIn er en god kanal

Mann 92 1,72070 , 17940

) Kvinne 159 1,48299 ,11761

Twitter er en god kanal

Mann 92 1,60654 , 16749

Kvinne 159 1,54669 ,12266
Blogg er en god kanal (

Mann 92 : 5,0109 1,78821 ,18643

Kvinne 15, 4,4969 1,45773 ,11561
Instagram er en god kanal

Mann 9NN 3,70654 1,71316 ,17861

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Facebook eren god kanal  Equal variances 2314 130 280 249 780 05783 20861 - 34908 16476
aSSUmEd 1 1 1 1 ' 1 1 '
Equal variances not
assumed 274 178,918 784 05783 21071 -, 35796 AT363
LinkedIn er en god kanal Equalvariances
assumed 1,292 257 - 545 249 587 - 11799 21669 - BA4TT ,30878
Equal variances not
assumed -,535 180,384 593 - 11799 22041 -55291 31682
PTTO— Equalvan
Twiereren godanal - EAUE rances 724 396 964 249 336 19308 20033 -20150 58760
Equal variances not
assumed 943 | 177942 347 19305 20466 -,21082 50693
r E I vari
Blogg eren god kanal dua varances 2,047 454 | 1,560 249 120 33504 21471 -08783 75792
assumed
Equal variances not
assumed 1,501 | 168,635 135 133504 22317 -,10552 7560
Instagram er en god Equal variances
kanal assumed 4,184 042 3,878 249 000 ,79033 20382 38891 119176
Equal variances not
assumed 3,715 | 166,398 000 79033 21276 137028 1,21039




Vedlegg I11: SPSS-utskrifter — aldersforskjeller

Group Statistics

Unge vs. eldre N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Hvor enig er du i utsagnet Unge 177 5,3559 1,34117 ,10081
"sosiale medier er en god 74 5,0270 ) 1,48944 17314
kanal for & bygge seg selv  Eldre
som merkevare"
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Hvar enig erdu i utsagnet  Equal variances - N -
"sosiale medier er engod  assumed 864 353 1,714 249 088 32891 18190 -,049086 TOEBT7
kanal for a bygge seg selv "
som merkevare” Eg:jx:yames not 1,642 124,926 103 ,32891 ,20035 - 06762 72543

Group Statistics

Unge vs. eldre N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
o Unge 177|  4,6949 1,35161 ,10159
Aktiv i SoMe Skala
Eldre 74 4,2973 1,27923 , 14871
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Errar Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Aldivi SoMe Skala  Equalvariances - o o an
assumed 760 384 2,158 249 ) 39762 18422 03478 76045
Equal variances not o .
assumed 2,208 | 144,031 29 39762 18010 04164 75358




Brukerkonto pa Facebook? * Unge vs. eldre Crosstabulation

Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 177 70 247
Ja
% within Unge vs. eldre 100,0% 94,6% 98,4%
Brukerkonto pa Facebook?
Count 0 4 4
Nei
% within Unge vs. eldre 0,0% 5,4% 1,6%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Brukerkonto pa LinkedIn? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 124 54 178
Ja
% within Unge vs. eldre 70,1% 73,0% 70,9%
Brukerkonto pa LinkedIn?
Count 53 20 73
Nei
% within Unge vs. eldre 29,9% 27,0% 29,1%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Brukerkonto pd Twitter? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 106 42 148
Ja
% within Unge vs. eldre 59,9% 56,8% 59,0%
Brukerkonto pa Twitter?
Count 71 32 103
Nei
% within Unge vs. eldre 40,1% 43,2% 41,0%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Har du en blogg? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 35 9 44
Ja
% within Unge vs. eldre 19,8% 12,2% 17,5%
Har du en blogg?
Count 142 65 207
Nei
% within Unge vs. eldre 80,2% 87,8% 82,5%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%




Brukerkonto pd Google +? * Unge vs. eldre Crosstabulation

Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 94 34 128
% within Unge vs. eldre 53,1% 45,9% 51,0%
Brukerkonto pa Google +?
Count 83 40 123
% within Unge vs. eldre 46,9% 54,1% 49,0%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Brukerkonto pa Instragram? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 157 57 214
% within Unge vs. eldre 88,7% 77,0% 85,3%
Brukerkonto pa Instragram?
Count 20 17 37
% within Unge vs. eldre 11,3% 23,0% 14,7%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Brukerkonto pa Snapchat? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 171 58 229
% within Unge vs. eldre 96,6% 78,4% 91,2%
Brukerkonto pa Snapchat?
Count 6 16 22
% within Unge vs. eldre 3,4% 21,6% 8,8%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%




Pers.merkevb. pd Facebook? * Unge vs. eldre Crosstabulation

Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 73 27 100
Ja
Pers.merkevb. pa % within Unge vs. eldre 41,2% 36,5% 39,8%
Facebook? Count 104 47 151
Nei
% within Unge vs. eldre 58,8% 63,5% 60,2%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pa LinkedIn? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 105 41 146
Ja
% within Unge vs. eldre 59,3% 55,4% 58,2%
Pers.merkevb. pa LinkedIn?
Count 72 33 105
Nei
% within Unge vs. eldre 40,7% 44,6% 41,8%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pa Twitter? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 27 12 39
Ja
% within Unge vs. eldre 15,3% 16,2% 15,5%
Pers.merkevb. p& Twitter?
Count 150 62 212
Nei
% within Unge vs. eldre 84,7% 83,8% 84,5%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkvb. pa Blogg? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 21 2 23
Ja
% within Unge vs. eldre 11,9% 2, 7% 9,2%
Pers.merkvb. pa Blogg?
Count 156 72 228
Nei
% within Unge vs. eldre 88,1% 97,3% 90,8%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%




Pers.merkevb. pd Google+? * Unge vs. eldre Crosstabulation

Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 4 0 4
Ja
% within Unge vs. eldre 2,3% 0,0% 1,6%
Pers.merkevb. pa Google+?
Count 173 74 247
Nei
% within Unge vs. eldre 97,7% 100,0% 98,4%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pa Instagram? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 62 18 80
Ja
Pers.merkevb. pa % within Unge vs. eldre 35,0% 24,3% 31,9%
Instagram? Count 115 56 171
Nei
% within Unge vs. eldre 65,0% 75,7% 68,1%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Pers.merkevb. pd Snapchat? * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 25 5 30
Ja
Pers.merkevb. p& % within Unge vs. eldre 14,1% 6,8% 12,0%
Snapchat? Count 152 69 221
Nei
% within Unge vs. eldre 85,9% 93,2% 88,0%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%
Bruker ikke SoMe til pers.merkevb * Unge vs. eldre Crosstabulation
Unge vs. eldre Total
Unge Eldre
Count 29 17 46
Ja
Bruker ikke SoMe til % within Unge vs. eldre 16,4% 23,0% 18,3%
pers.merkevb Count 148 57 205
Nei
% within Unge vs. eldre 83,6% 77,0% 81,7%
Count 177 74 251
Total
% within Unge vs. eldre 100,0% 100,0% 100,0%




Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

‘ariances t+test far Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Eror Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

E;;Zi':gg” pa Eggjmgames 45,147 000 | -3.168 249 002 -, 05405 01706 -,08766 -,02044
Edual variances not 2,042 | 73,000 045 - 05405 02647 - 10860 - 00131

Brukerkonto pa Linkedin? - Equal variances 204 343 | a6 249 544 02916 06308 09510 15343
Edual variances not 467 | 140,203 641 02916 06240 02420 15253

Brukerkonto pa Twitter? Eg:imgames 707 401 - 458 249 647 -03130 06834 - 16590 10329
Eg:imgames not -455 | 135,089 650 -03130 06875 - 16727 10467

Har duen blogg? Eaua varances 9,434 002 | 1,446 249 149 -07612 05263 17977 02753
Eaua varances not 1,565 | 164,703 119 -07612 04363 17214 01940

Brukerkonto P4 Google Eaua varances 082 775 | -1,033 249 303 - 07161 08933 -20816 06494
Eaua vartances not 1,032 | 136,552 304 - 07161 06941 -,20886 06563

E]':tt(s;fgnmtﬂ pa Edua varances 21,168 000 | -2,386 248 017 - 11674 04871 -21268 -02078
Eaua vartances not -2134 | 108,837 035 - 11674 05471 -22518 -00828

g'r;”akpec'ﬁg??m pa Edua variances 107,028 000 | -4.853 248 000 | -18232 03757 -25631 -10833
Eaua vartances not -3641 | 84,945 000 -18232 05008 -28188 -08275

Group Statistics

Unge vs. eldre N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Pers.merkevb. p& Unge 177 1,5876 ,49367 ,03711
Facebook? Eldre 74 , 48468 ,05634
Unge 177 ,49263 ,03703
Pers.merkevb. pa LinkedIn?
Eldre 74 ,50046 ,05818
. Unge 177 ,36057 ,02710
Pers.merkevb. pa Twitter?
Eldre 74 37112 ,04314
. Unge 177 132429 ,02437
Pers.merkvb. pa Blogg?
Eldre 74 ,16327 ,01898
. Unge 177 ,14904 ,01120
Pers.merkevb. pa Google+?
Eldre 74 ,00000 ,00000
Pers.merkevb. p& Unge 177 47841 ,03596
Instagram? Eldre 74 ,43197 ,05022
Pers.merkevb. pa Unge 177 ,34926 ,02625
Snapchat? Eldre 74 ,25272 ,02938




Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of
“ariances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Pers.merkevh. pd Equalvariances
Focebook? P agsumed 2,271 133 - 700 249 485 - 04756 (06798 - 18145 08632
Equalvari t
g s e 705 | 138197 482 -04756 06746 -18005 08582
Pers.merkevh. pa Equalvariances
Linkoding Aesumod 1,018 314 - 672 249 568 -03917 06851 T4 09578
Equalvariances not
agsumed - 568 | 134,938 571 -03917 06896 - 17555 09722
; I 3 itter?  Equalvariances
Pers.merkevh. pa Twitter? e 144 704 101 249 849 00962 05035 -,08954 10878
Equalvari t
g o= ne 189 | 133372 851 00962 05085 -,09115 11039
; { 3 ? Equalvariances
Pers.merivb. pa Blogg? agsumed 25,457 000 | -2,308 249 022 > -09162 03968 - 16976 - 01347
Equalvariances not
assumad -2,966 | 240,748 003 -09162 03089 - 15247 -03076
Pers.merkevh. pa Equal vari -
G'Z'DSQEE'? EVb- A g e 7115 008 | -1,303 249 194 -,02260 01735 - 05676 01156
Equalvariances not
a;‘sumed -2,017 | 176,000 045 -02260 01120 -04471 -,00048
Pars.merkevh. pa Equalvariances
Instagram? P agsumed 13,658 000 | 1,662 249 , - 10704 06441 -,23389 01982
Equalvari t
g ces e 4,733 | 150637 - 10704 06176 -,22807 01499
Pers.merkevh. pa Equal variances
Snapchat? Aesumud 12,146 001 | -1,643 249 -07368 04484 - 16200 01465
Equalvariances not
agsumed 1,870 | 186,744 -07368 03940 - 15140 00405

Group Statistics

Unge vs. eldre N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Unge 177 3,9661 1,54441 ,11609
Facebook er en god kanal

Eldre 74 3,6892 1,63795 ,19041

) Unge 177 5,2881 1,63120 ,12261

LinkedIn er en god kanal )

Eldre 74 5,3108 1,71157 ,19897

Unge 177 4,5028 1,46211 ,10990
Twitter er en god kanal

Eldre 74 9 1,68651 ,19605

Unge 177 5,3051 1,67794 ,12612
Blogg er en god kanal

Eldre 74 5,027 1,55249 , 18047

Unge 177 4,3559 1,54217 ,11592
Instagram er en god kanal

Eldre 74 3,8514 1,68541 ,19593




Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Facebookeren god kanal ~ Equalvariances Ay o o o o o
assumed 67T A1 1,272 249 205 27691 21767 - 156180 70562
Equalvariances not e - - - i .
assumed 1,242 | 128,908 217 27691 ,22300 - 16428 71810
Linkedin er en god kanal Equalvariances . . . o o .
assumed 1,692 195 099 249 921 -,02268 22913 - 47395 42860
Equal variances not - - A .
assumed -087 | 131,126 923 02268 23371 -48501 (43965
Twitter er en god kanal Equalvariances . . N ,.
assumed 1,899 158 523 249 601 11083 21188 - 30657 52844
Equal variances not o o . N
assumed 494 ] 121,124 623 11093 22475 -,33402 55589
Elogg eren god kanal Equalvariances e o . o an o
assumed 1,719 191 1,223 249 222 27808 22733 - 16967 72578
Equalvariances not - - - .
assumed 1,263 | 147,157 ,208 27806 22018 - 15706 T137
Instagram er en god Equalvariances aa o o o
kanal assumed 335 564 2,299 249 50458 21348 07230 (93686
Equalvariances not - - i
assumed 2,217 | 126,614 50458 22765 05409 95507
Group Statistics
Unge vs. eldre N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Unge 177 3,9661 1,54441 ,11609
Facebook er en god kanal
Eldre 74 3,6892 1,63795 ,19041
. uUnge 177 5,2881 1,63120 12261
LinkedIn er en god kanal
Eldre 74 5,3108 1,71157 ,19897
) uUnge 177 4,5028 1,46211 , 10990
Twitter er en god kanal
Eldre 74 4,3919 1,68651 ,19605
uUnge 177 5,3051 1,67794 ,12612
Blogg er en god kanal
Eldre 74 5,0270 1,55249 ,18047
uUnge 177 4,3559 1,54217 ,11592
Instagram er en god kanal
Eldre 74 3,8514 1,68541 ,19593




Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Yariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Errar Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Diffarence Difference Lower Upper
‘acebook er en god kanal  Equalvariances . 5 5 5 5 5
2ssumed 677 411 1,272 249 1205 27691 21767 15180 70562
Equalvariances not Axn - 5 5 an "
assumed 1,242 129,908 217 27691 ,22300 - 16428 71810
Ankedin eren god kanal - Equal vanances 1602 195 | -009 249 921 -02268 22013 - 47385 42860
Equal variances not . . an .
2ssumed -087 | 131,126 923 -02268 23371 -,48501 43965
“witter er en god kanal Equalvariances A - - -
assumed 1,999 159 523 2449 601 11083 21188 -, 30657 52844
Equal variances not . 5 . 5
assumed 494 1 121,124 623 11083 22475 -,33402 56680
iloga er en god kanal Equal variances an 5 Ane 5 an 5
assumed 1,719 a1 1,223 2449 222 27806 , 22733 - 16967 72578
Equal variances not 5 . . an
assumed 1,263 147157 ,209 27806 22018 - 15706 J1nT7
1stagram er en god Equalvariances - n N N N
-anal assumed 335 664 2,299 249 50458 ,21948 07230 93686
Equal variances not o - an
assumed 2,217 126,614 A0458 L22765 05409 95507
Group Statistics
Unge vs. eldre N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Hvor akseptabelt at bedrifter Unge 177 5,2373 1,54485 ,11612
sjekker Eldre 74 5,513 1,49193 , 17343
——
Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Wariances tHestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Hvar akseptabelt at Equal variances
hedrifter sjekker assumed 120 728 -1,308 249 183 -, 27623 21173 -,69324 14079
Equal variances not - - g
assumed -1,323 | 141,336 188 -, 27623 ,20872 -, 68883 13638




